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 Pristopi Slovenske vojske k oglaševanju zaposlovanja v obdobju 2007–2017  
Oglaševanje je samo po sebi velikokrat tarča kritik in se sooča z negativno konotacijo. V 
Slovenski vojski je pridobilo relevantnost po koncu naborniškega sistema. Slovenska vojska pa 
ima kljub oglaševanju in povečevanju potrebe po zaposlitvi problem upadanja zaposlenih in 
njihovega pridobivanja. Diplomsko delo se ukvarja z vprašanji, kakšni pristopi, načini, metode, 
mediji in strategije so bili uporabljeni v oglaševanju z namenom povečanja zainteresiranih za 
zaposlitev v Slovenski vojski v danem obdobju. Cilj diplomskega dela je ugotoviti, ali je v 
danem obdobju prišlo do spremembe v strategiji oglaševanja, zakaj je do nje prišlo in ali je bila 
uspešna oziroma kakšni so bili izidi. Metode dela so vključevale zbiranje in analizo pisnih virov 
ter promocijskega materiala in intervju s predstavnikom Ministrstva za obrambo. Intervju 
pokaže, da je oglaševanje proces, v katerem sodeluje tim oseb, in da temelji na podrobni analizi 
ter raziskavah o trendih, predvsem med mladimi. Skladno s tem se je oglaševanje spreminjalo 
skozi leta in je odvisno predvsem od trenutnih trendov. Oglaševanje poteka v aktualnih medijih 
in je bilo do sedaj kljub nizkemu proračunu uspešno, kar se meri s številom oddanih vlog, pa 
tudi z drugimi merili.  
Ključne besede: Slovenska vojska, zaposlovanje, oglaševanje, oglasna kampanja. 
Approaches of the Slovenian army to advertising employment in the period 2007–2017 
Advertising itself is often a target of criticism and is confronted with a negative connotation. In 
the Slovenian Armed Forces it has gained relevance after the end of the conscription system. In 
spite of advertising and increasing the need for employment, the Slovenian Armed Forces have 
a problem in decrease of their employees and their recruitment. In the diploma thesis 
approaches, modes, methods, media and strategies that were used in advertising, in order to 
increase the interest of employees in the Slovenian Armed Forces during a given period are 
explored. The goal of the thesis was to determine whether a change in the advertising strategy 
occurred in a given period, why it happened, whether it was successful or what was the 
outcome. Methods of work that were used included the collection and analysis of written 
sources, promotional material and an interview with a representative of the Ministry of Defense. 
The interview shows that advertising is a process in which a team of people participate, and is 
based on detailed analysis and research on trends, especially among young people. Accordingly, 
advertising has changed over the years and depends largely on current trends. Advertising takes 
place in relevant media and, up to now, despite the low budget, was successful, which is 
measured by the number of applications submitted, but also with other criteria. 
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V današnji družbi je obkroženost z oglasi že nekaj vsakdanjega in je vseprisotna (Kenneth in 
Maas, 2005, str. xi–xii). Srečujemo jih na vsakem koraku, ko se sprehajamo po ulici in 
opravljamo vsakdanja opravila. Vidimo jih nalepljene na izložbena okna, stene stavb, avtobuse, 
taksije, na velikih reklamnih panojih in oglasnih deskah ali pa so nam dani v roke v obliki 
letakov. Opazimo jih lahko celo v javnih toaletah, v velikem obsegu pa tudi na spletu. Z lahkoto 
lahko rečemo, da ni primera, ko se podamo iz stanovanja ali hiše, da ne bi videli niti enega 
oglasa. 
V kapitalistični potrošniški družbi so se vsa področja človekovega življenja usmerila v čim 
večjo potrošnjo. Ljudje pričakujejo veliko ponudb, saj hočejo imeti na razpolago veliko izbire. 
Zaradi tega je javni sporočanjski prostor radia, televizije, tiska in spleta v veliki meri zapolnjen 
z oglaševanjem (Korošec, 2005, str. 11), ki je tista taktika, s katero lahko podjetja in ostali 
dosežejo, da potrošniki kupijo ravno njihov izdelek. Na to, da imajo oglasi velik pomen, kaže 
tudi dejstvo, da se rušijo meje med razvedrilom in oglaševanjem ter mediji nasploh (Kenneth 
in Maas, 2005, str. xi–xii) 
Danes posledično skoraj ni stvari, ki se je ne bi oglaševalo. Pojavljajo se nove oblike in vrste 
oglaševanja, ki se povečujejo z vse večjo rastjo uporabnikov elektronike (digitalno, spletno 
itd.).  
Po nekaterih podatkih naj bi bila povprečna oseba izpostavljena 237 oglasom na dan oz. 86.500 
oglasom na leto v vseh vrstah medijev (Ries in Ries, 2003, str. 26). Drugi zatrjujejo, da so 
številke še obsežnejše in da naj bi bila povprečna oseba izpostavljena preko 2.500 oglasom na 
dan, kar pomeni kar neverjetnih 912.500 oglasov na leto v vseh vrstah medijev (Kenneth in 
Maas, 2005, str. 77). 
Kljub takšni vsakodnevni množični izpostavljenosti oglasom pa je zanimivo vedeti, da se, sodeč 
po raziskavah, večina ljudi ne spomni oglasa, ki so ga videli prejšnji dan (prav tam). To 
najverjetneje kaže na to, da smo zaradi prenasičenosti z oglasi na vsakem koraku na njih postali 
do neke mere imuni. 
Poleg proizvodov (ličila, obleke, pohištvo, gradbeni material itd.) in storitev, ki jih podjetja 
najbolj oglašujejo, da čim bolj povečajo dobiček, pa v ospredje vse bolj prihajajo tudi druge 
oblike oglaševanja, kot je npr. oglaševanje zaposlovanja. Sem spada predvsem oglaševanje 
8 
tistih prostih delovnih mest, za katere je težko pridobiti nove  kadre. Dober  primer  je  zagotovo 
oglaševanje zaposlovanja v Slovenski vojski (v nadaljevanju SV), ki aktivno oglašuje v upanju 
pridobitve novih rekrutov.  
S plakati, ki nagovarjajo k služenju domovini, sem se srečala na avtobusnih postajah, v bližini 
vojašnic in fakultet, pa tudi prek različnih informativnih brošur in revij (npr. Obramba). V 
elektronski obliki sem oglaševanje zasledila na spletni strani Ministrstva za obrambo, 
Facebooku in različnih spletnih straneh za zaposlovanje. V sklopu vsega tega bi lahko 
pričakovali, da so ljudje dokaj dobro seznanjeni z možnostjo priključitve vrstam SV. Kljub 
vsemu pa zainteresiranost za službo v SV ni velika.  
V časopisih in na spletu lahko vsake toliko časa, sploh v zadnjih letih, prebiramo o tem, da SV 
načrtuje nove zaposlitve. V lanskem letu jih je načrtovala 460, letos 600. Problematika majhne 
zainteresiranosti za službo v vojski se redno izpostavlja in težavo se poskuša rešiti z različnimi 
prijemi, med katere spadata tudi dvig starostne meje s 25 na 27 let ter oglaševanje zaposlitev, 
za katere je bilo namenjeno že kar nekaj denarja (npr. leta 2015 50.000 evrov) (Eržen, 2015). 
Diplomsko delo je razdeljeno na 7 delov. Po uvodu se posvetim metodologiji, ki predstavlja 
okvir dela. Za tem obravnavam ključni koncept oglaševanja in z njim povezane pojme, 
pomembne za razumevanje širšega vidika obravnavane teme. Nadaljujem z analizo intervjuja, 





           2.1 Opredelitev problema in predmeta proučevanja   
Oglaševanje je zaradi negativne percepcije velikokrat tarča kritik o tem, ali je sploh potrebno. 
Obenem pa obstajajo polemike o primernosti njegovega izvajanja v določenih okoliščinah. Na 
drugi strani imamo SV, ki se že kar nekaj časa spopada s problemom upada zaposlenih in 
premajhnim številom (ustreznih) kandidatov.  
Predmet proučevanja so oglaševanje zaposlovanja v SV in njihovi pristopi v zadnjih desetih 
letih oziroma v obdobju med letoma 2007 in 2017. 
2.2 Opredelitev ciljev 
Po uvedbi poklicne vojske v Sloveniji leta 2002 (sprejem odločitve) oziroma 2003 sta 
Ministrstvo za obrambo in SV kmalu pričela tudi z oglaševanjem vojaškega poklica. Ena prvih 
in hkrati najbolj znanih oglaševalskih kampanj (»V službi domovine«) je potekala v letih 2004 
in 2005 (Jamnik, 2007, str. 38). V zadnjih letih se SV srečuje z znatnim pomanjkanjem 
kandidatov za zaposlitev, hkrati pa v medijih ni odmevne oglaševalske kampanje. Cilj 
diplomskega dela je ugotoviti, ali je v tem obdobju prišlo do spremembe strategije oglaševanja, 
zakaj je do nje prišlo in kakšni so bili rezultati oziroma učinkovitost novih oglaševalskih 
strategij. 
           2.3 Hipoteza 
Hipoteza, katere veljavnost preverim v diplomskem delu, se glasi: V primerjavi z obdobjem 
neposredno po uvedbi poklicne vojske v Sloveniji je v zadnjih desetih letih prišlo do spremembe 
strategije oglaševanja zaposlovanja v SV. Na spremembo sta vplivala razmah družbenih 
omrežij in pojav finančne krize. 
2.4 Ključne uporabljene metode  
Pri pisanju diplomskega dela uporabim primarne in sekundarne vire. Metode dela, ki jih 
uporabim, pa so: zbiranje in analiza pisnih virov, promocijskega materiala ter intervju s 
predstavnikom Ministrstva za obrambo. 
Za te metode sem se odločila, ker menim, da mi bodo v največjo pomoč pri pisanju diplomskega 




3.1  Kaj je oglaševanje 
Pri oglaševanju obstajajo številni predsodki in prepričanja, ki so se razvila v naših mislih skozi 
čas. Oglaševanje je v veliki meri kritizirano, ker prenaša stigmo (UKEssays, 2017), zato je zelo 
malo verjetno, da bo negativen odnos do oglaševanja enkrat izginil (Fernández, 2017). Kljub 
vsemu pa je oglaševanje tako globoko zakoreninjeno v naši družbi, da se nam zdi že »naravno« 
(Haefner, Rotzoll in Hall, 1996, str. 3). 
Vsi mislimo, da o oglaševanju vemo vse, in zavzemamo stališča, ki ga na eni strani prikazuje v 
skrajno  negativni  luči, ker naj bi bilo samoumevno škodljivo (Jančič in Žabkar, 2013, str. 5), 
manipulativno in zavajajoče (Klampfer, 2013), na drugi strani pa se nad njim nezadržno in 
nekritično navdušujemo (Jančič in Žabkar, 2013, str. 5). Celo ekonomisti vidijo oglaševanje po 
eni strani kot nepotrebne izdatke, namenjene poseganju v suverenost potrošnikov, na drugi 
strani pa kot ekonomsko silo, ki vzdržuje posamezne blagovne znamke, kategorije izdelkov in 
celotno nagnjenost družbe k porabi (Mavor in Sackett, 2003, str. 223). Oboje skrajnih stališč 
prikazuje dejstvo, da oglaševanja pravzaprav ne poznamo v vsej njegovi globini v smislu, kaj 
oglaševanje je, kako deluje, čemu služi itd. (Jančič in Žabkar, 2013, str. 5). 
V Sloveniji imamo za oglaševanje celo vrsto izrazov, med drugimi tudi: reklamiranje, 
propaganda, promocija, publiciteta, reklamni oglasi itd. Terminološki zmedi pri nas se ni mogel 
izogniti niti zakonodajalec (Nemec, 2013), zato je pomembno, da najprej opredelimo, kaj 
oglaševanje sploh je. Pri tem se moramo zavedati, da obstaja več definicij, ki so ožje in širše, 
ki poskušajo obrazložiti obravnavani pojem. Te se med seboj dopolnjujejo in so si velikokrat 
podobne, včasih celo zelo različne. Sama jih bom naštela zgolj nekaj. 
Oglaševalsko združenje Velike Britanije ga definira kot: »Vsa sporočila, ki so običajno plačana 
in so posebej namenjena obveščanju in/ali vplivanju na enega ali več ljudi« (Bullmore, 2017). 
Nekoliko ožjo definicijo ponuja internetni slovar Cambridge Dictionary, ki pravi, da je to 
»posel prepričevanja ljudi, da kupijo izdelke ali storitve« (Cambridge Dictionary, 2018). 
Belch in Belch (2007, str. 17) ponudita definicijo, ki pravi, da je »oglaševanje opredeljeno kot 
katerakoli plačana oblika neosebne komunikacije o organizaciji, izdelku, storitvi ali ideji s 
strani identificiranega sponzorja«. 
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Pri tej definiciji se izpostavi dejstvo, da je treba po večini zakupiti prostor in/ali čas za 
oglaševano sporočilo. Slednje prenašajo množični mediji, ki dosežejo velike skupine 
posameznikov, od katerih običajno ne dobimo takojšnje povratne informacije. Ravno zato je 
ključnega pomena, da oglaševalec pred objavo sporočila razmisli o tem, kako se bo občinstvo 
odzvalo nanj (Belch in Belch, 2007, str. 17). 
Korošec (2005, str. 11) v svoji knjigi »Jezik in stil oglaševanja« pove, da je to »/.../ ena izmed 
prvin publicistične dejavnosti in oglasi so njena najizrazitejša pojavna oblika. Izrazitost je dana 
s sorazmerno (tj. glede na druge publicistične žanre) veliko pogostostjo nastopanja bodisi  
različnih  bodisi  s ponovljivostjo istih oglasov ter z njihovo inherentno težnjo po vpadljivosti, 
opaznosti«. 
Iz navedenih definicij oglaševanja lahko vidimo, da pojem zajema dokaj širok spekter 
različnega razumevanja. Za potrebe mojega diplomskega dela, oglaševanje SV v tem primeru 
pomeni objavljanje oglasov, s katerimi se pridobivajo kandidati za zaposlitev v SV s pomočjo 
vseh prej omenjenih metod oglaševanja (tj. plakati, spletne strani, video itd.), prisotnih v 
javnosti. 
Eden od pomembnejših vidikov pri oglaševanju je vsekakor prevladovanje čustvenih elementov 
nad racionalnimi elementi učinkov, ki jih ima oglaševanje. Vzbujanje določenih čustev in 
mentalnega stanja je tudi komponenta, po katerih lahko merimo prepričljivost oglasa (Kovačič, 
2015, str. 12). 
Med glavne funkcije oglaševanja lahko prištejemo (prav tam):  
 poudarjanje čustvenega vplivanja na potrošnika in izognitev racionalnemu, 
 nerealno ustvarjanje slik in podob, ki jih poskušajo doseči izdelki (npr. pripadnost 
družbeni eliti z nakupom ogrlice), 
 proizvajanje motnje oz. šuma, da se potrošnika preusmeri od resnične potrebe, 
 proizvajanje in opozarjanje potrošnikov na njihove »težave« (mnogih med njimi 
potrošniki niso poznali pred oglaševanjem). 
Glavna izmed vseh funkcij oglaševanja naj bi bila predvsem »ustvarjanje lažnih spominov«, ki 
izboljšajo realno izkušnjo z blagovno znamko (Kovačič, 2015, str. 11). 
Oglaševanje je samo po sebi neprekinjena dejavnost, oglasi pa so po drugi strani kratkoživi, saj 
jih slej kot prej zamenja nastop naslednjega oglasa. Omenjena kratkoživost je načrtovana in 
vnaprej predvidena, sporočanjska funkcija oglasov pa je trajna (Korošec, 2005, str. 11). 
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Oglaševanje je enosmerno, množično in javno sporočanje, pri katerem tvorec oglasnega 
sporočila ne razpolaga s povratno informacijo. Čeprav je sporočanje množično in javno, je 
njegov cilj ogovarjanje posameznika in ne imaginarne amorfne množice ljudi, te namreč v 
oglaševanju ni. Tu gre za personalizacijo, kjer se posameznik v množičnomedijskem 
sporočanju razume kot individuum. To, kako se posamezni naslovnik vključi v sporočanjski 
proces, je odvisno od sporočanjskih okoliščin.  
Naslovnik in tvorec prideta na isto točko oz. se »srečata« šele ob oglasnem besedilu. Namen 
tega besedila je utrjen in znan v družbeni konvenciji (Korošec, 2005, str. 43–51). 
Namen oglaševanja je distribucija informacij, namenjenih vplivanju na dejavnosti potrošnikov 
na trgu. Oglaševalna sporočila prenašajo informacije za podporo in promocijo potrošniških 
izbir med konkurenčnimi blagovnimi znamkami ali med drugimi kategorijami izdelkov. 
Sporočila pogosto uporabljajo ustvarjalne pristope do izražanja, da bi pritegnila pozornost 
potrošnikov in jih vključila v vsebino oglaševanja. Primerno oblikovana oglaševalska sporočila, 
ki se nahajajo v ustreznih množičnih medijih, zagotavljajo učinkovito sredstvo za doseganje 
velikega števila ljudi. Učinkovita strategija sporočanja pa je ključna sestavina uspešnega 
oglaševanja (Mavor in Sackett, 2003, str. 225–230). 
Oglaševanje je lahko klasično ali neklasično. Med klasično prištevamo zakup medijskega 
prostora in časa, kjer oglaševalci medijskemu občinstvu podajo svoje izbrano sporočilo (znotraj 
meja zakona). Preračunljivost oglaševanja je premo sorazmerna z velikostjo naročnika in 
pogostostjo njegovega oglaševanja. Na nakupovanje medijskega prostora in časa vpliva socio-
psihodemografska in interesna sestava občinstva (hobiji, spol, dohodki, starost itd.), znotraj 
katere cena velja na tisoč glav. Mediji so zato primerjalno dražji, cenejši, bolj ali manj primerni 
glede na svoje občinstvo (Rijavec, Verčič in Zavrl, 2002, str. 23). Zaradi raznolikosti množičnih 
občil v slovenskem medijskem prostoru je odločitev, v katerih oglaševati, otežena. Pri izbiri 
pravih množičnih občil, ki bodo nagovorila ciljno javnost, oglaševalskim agencijam pomaga 
uporaba učinkovitega orodja. Ključen pri tem je dober medijski načrt (Marčič, 2005, str. 11). 
Med neklasično oglaševanje spada t. i. »oglaševanje pod črto«, kamor spadajo »vse oblike 
pošiljanja sporočil v smeri tarčnih skupin, ki ne temeljijo na zakupu medijskega časa ali 
prostora« (Rijavec in ostali, 2002, str. 23). 
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Korošec predstavi dva diagrama, ki po mojem mnenju zelo dobro prikažeta in pojasnita 
razmerja med tipi oglasov na eni strani in njihovimi značilnosti na drugi strani (Korošec, 2005, 
str. 87). 
Slika 3.1: Diagram osnovnih tipov oglasov  
 
Vir: Korošec (2005, str. 87). 
Prvi diagram prikazuje dva osnovna tipa oglasov, med katere spadajo pisni (tiskani) in govorni 
oglasi (radijski in televizijski). Televizijsko oglaševanje do določene mere združuje izrazne 
možnosti tiska in radia. Oblika, v kateri pride oglas do naslovnika, je odvisna od tvorca, ki 
odloča o tem, kakšen pristop bo izbral (Korošec, 2005, str. 86–126).  
Pri izbiri prenosnika je treba upoštevati lastnosti vsakega izmed njih. V poštev je treba vzeti 
njihove prednosti in slabosti ter jih pametno izkoristiti. Radio je npr. omejen na slušne znake, 
zato je tu še večji poudarek na ponavljanju leksemov oglaševalca oz. blagovne znamke. Kljub 
omejenosti na sluh je omogočen dovršen izbor jezikovnih sredstev (Korošec, 2005, str. 93–97). 
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Slika 3.2: Diagram značilnosti oglasov po namenu in vsebini 
 
Vir: Korošec (2005, str. 87). 
Drugi diagram prikazuje značilnosti oglasov glede na njihov namen in vsebino. Med popolne 
oglase spada večina oglasov (tudi mali oglasi), nepopolni so le tisti oglasi, katerih osnovni 
namen je oglaševanje, vendar nimajo ne učinka na čustva, delovanje in mišljenje naslovnika ne 
besedilnosti. Kljub nepopolnosti pa jih naslovniki dojemajo kot oglase in jih niti ni mogoče 
uvrstiti drugam kot mednje (Mahkota, 2005, str. 32). 
Glede na namen oglasov jih delimo na pridobitne in nepridobitne. Oboji so lahko 
množičnomedijski (se pojavljajo na radiu, v tisku in televiziji) ali nemedijski, kamor spadajo 
predvsem tiskani, med katerimi je največja raznovrstnost. Nadalje Korošec (2005, str. 86) 
pridobitne oglase razdeli na prodajne in predstavitvene.  
Mnogi mediji se financirajo zgolj iz oglaševalskih prihodkov, ostali mediji, ki imajo druge vire 
financiranja, pa bi bili brez njih nedvomno skromnejši. Vsekakor pa si brez oglaševanja tolikšne 
količine sodobnih medijev sploh ni mogoče predstavljati. Dejstvo je, da oglaševalci ne bi imeli 
kje oglaševati, če ne bi bilo novinarstva, saj občinstva spremljajo medije zaradi novinarskih 
vsebin (Rijavec in ostali, 2002, str. 22–24). 
3.2 Vabilni oglas  
Vabilni oglas je dokaj nov način oglaševanja, ki je neizogibno publicistična zvrst. Predhodnik 
takega oglasa je glede na namen, ki ga izpolnjuje, razpis. Glede na razlike med razpisom in 
vabilnim oglasom lahko ugotovimo, katere so temeljne značilnosti vabilnega oglasa. Tak oglas 
daje poudarek na oglaševalcu, ki v oglasu ne navaja pogojev, ki so praviloma zakonsko določeni
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 in jih morajo kandidati izpolnjevati. Tisti skupki značilnosti, ki jih oglaševalec objavi, so taki, 
da so povzdignjeni v kakovosti. Objavljene zaželene lastnosti po lastnem preudarku določa 
oglaševalec (Korošec, 2005, str. 107). 
Značilnosti vabilnega oglasa povzročajo stilne in besedilne posledice. Besedilo vabilnega 
oglasa daje vtis priložnosti, ima poljubno število sporočanjskih prvin, se kaže kot premišljena 
zgradba, pristop k vsebini oglasa je subjektiven. Izrazito je poudarjen namen oglasa, da vabi k 
participaciji. »Vabljenje« je nasploh osrednji namen, ki je jasno viden (Korošec, 2005, str. 106–
107). 
Oglaševalec izkoristi oglas za podajanje informacij o sebi in razglaša svoj ugled. Slednje se 
kaže predvsem s standardnimi oglaševalskimi stilnimi prvinami, kamor spadajo presežki, 
samohvala, uporaba nedoločenih števil itd. Oglaševalec z vabljenjem izraža svojo željo po 
pridobitvi novih kandidatov, po možnosti najboljših. Pri tem formalna izobrazba ne igra velike 
vloge, je pa zaželena (Korošec, 2005, str. 107). 
Poleg osredotočenosti na oglaševalca, ki izrabi oglas za samopredstavitvene prvine, je 
pomemben tudi naslovnik, ki se ga z oglasom omenja in/ali ogovarja. Vabilni oglas podaja v 
besedilu različne značajske lastnosti, ki ustrezajo mestu, za katero zainteresirani kandidirajo. 
Sem spadajo lastnosti, kot so npr.: samodisciplina, iznajdljivost, fleksibilnost, timsko delo, 
ustvarjalnost, lojalnost, fizična pripravljenost itd. Takšen oglas ponuja različne možnosti, 
povezane z delom, kot so npr. visoka plača, delo v skupini, službeni avtomobil, možnost kariere, 
razgibanost dela, potovanja itd. (Korošec, 2005, str. 107). 
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Slika 3.3: Plakat SV iz leta 2004 
 
Vir: Marčič (2005, str. 9). 
Marca 2004 je Ministrstvo za obrambo za vabljenje vojakov v svoje vrste uporabilo TV-oglase 
in plakate. Za prvi primer (Slika 3.3.) naj vzamem enega od njih, ki poudarja, da ima vojska 
najsodobnejšo tehnologijo, zagotavlja bonificirano delovno dobo in daje možnost uporabe 
najmočnejšega službenega vozila (Usenik, 2004). 
Slika 3.4: Plakat SV iz leta 2008 
  
Vir: Ministrstvo za obrambo (2008).
17 
Drugi primer je eden izmed štirih plakatov SV, ki jih je Ministrstvo za obrambo uporabilo leta 
2008 v okviru oglaševalske akcije s sloganom »Ponosni nase«. Takrat so s pomočjo 
oglaševalske agencije predstavili radijski oglas, interaktivno spletno stran in nov TV-spot. 
Plakat (Slika 3.4) obljublja timsko in dinamično delo ter praktično uporabo naučenih veščin 
tudi zunaj delovnega časa. Poklic vojaka predstavijo kot najboljšo možnost za zaposlitev, ki 
omogoča rast posameznika, tako osebnostno kot tudi poklicno (Ministrstvo za obrambo, 2008). 
3.3 Slogan  
Najznačilnejša enota oglasa je vsebinsko in oblikovno vsekakor slogan. Slednji na nek način 
sam po sebi izkazuje sporočanjski namen, saj mu prej omenjeni lastnosti omogočata samostojno 
nastopanje. Slogan je po navadi kratek, njegov cilj pa je vzbuditi pozornost za oglaševalca ali 
oglaševano (Korošec, 2005, str. 133–134). Kot primer vzamem dva slogana SV, in sicer: »V 
službi domovine« iz leta 2004 ter že prej omenjeni slogan »Ponosni nase« iz leta 2008 
(Ministrstvo za obrambo, 2008). 
3.4 Oglaševanje in PR 
Ries in Ries v knjigi »Zaton oglaševanja in vzpon PR« v ospredje postavljata PR, s katerim se 
mora oglaševanje usklajevati tako vsebinsko kot časovno. Avtorja zavzameta držo, ki ostro 
nasprotuje pomenu ustvarjalnosti in kreativnosti v oglaševanju, saj menita, da je ustvarjalnost 
naloga PR in ne oglaševanja (Ries in Ries, 2003, str. 12–14). Kenneth in Maas sicer ne 
zavzameta stališča za ali proti kreativnosti v oglaševanju, vsekakor pa priznavata, da je velik 
del njega (Kenneth in Maas, 2005, str. xi–xii). 
Namen oglaševanja ni oblikovanje znamke (Ries in Ries, 2003, str. 167), ampak krepitev 
blagovne znamke, ko je ta že uveljavljena, s pomočjo verodostojnih posrednikov in zlasti s PR 
(Ries in Ries, 2003, str. 14). Oglaševanje izhaja iz že oblikovane miselne predstave o izdelku 
oz. storitvi, lahko jo poglobi, ne more pa je razširiti ali spremeniti (Ries in Ries, 2003, str. 169). 
Oglaševanje blagovne znamke, ki ni na dobrem glasu, torej ne bo rešilo (Ries in Ries, 2003, str. 
54). Belch in Belch v svoji knjigi trdita nasprotno, in sicer da je oglaševanje dragoceno orodje 
za izgradnjo podjetja ali blagovne znamke, saj lahko s tem potrošnikom zagotovijo informacije 
in vplivajo na njihovo dojemanje (Belch in Belch, 2007, str. 18). 
Oglaševanje samo po sebi ni verodostojno, verodostojno postane takrat, ko PR ustvari zaupanje. 
Dejstvo je, da se za oglaševanje ne bomo zmenili, če znamka ne uživa vsaj nekaj zaupanja. 
Ljudje se namreč zatekajo k uglednim virom, ki so neodvisni in nepristranski. To vključuje 
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predvsem njihove sosede, prijatelje in najraznovrstnejše medije. Skoraj nikoli se ne bodo zatekli 
po informacije k oglasom. Ljudje so namreč prepričani, da so takšne informacije enostranske, 
da predstavijo možnost zgolj ene izbire, da marsikaj zamolčijo in da so zavajajoči (Ries in Ries, 
2003, str. 14–88). 
K takšnemu razmišljanju je pripomogla predvsem prenasičenost z oglasi. Učinkovitost 
oglaševanja se zaradi števila raznolikih sporočil in prenatrpanosti z oglasi zmanjšuje, saj se 
ljudje zaradi njihovega obsega večinoma ne zmenimo več za vsa oglaševalska sporočila. 
Pozornost namenimo le tistim, ki so posebni oz. se razlikujejo od drugih. Če je v določenem 
mediju preveč oglaševanja, to posledično pomeni, da je učinkovitost oglaševanja manjša (Ries 
in Ries, 2003, str. 14–88). 
Kljub temu da so oglasi po mnenju avtorjev izgubili funkcionalni namen komuniciranja (tako 
kot je sveča izgubila svojo funkcijo razsvetljevanja prostora, ko so izumili žarnico), so postali 
oblika umetnosti, tako kot slikarstvo, poezija in kiparstvo. Obstajajo televizijski programi in 
muzeji s stalnimi zbirkami oglasov. Potrošniki in celo oglaševalski strokovnjaki vidijo 
oglaševanje kot umetnost in ne kot sredstvo komuniciranja. Takšen pogled avtorjev oglasov na 
oglaševanje ni ustrezen, ker se bolj posvečajo nagradam in manj blagovni znamki, ki jo 
oglašujejo. Kljub vsem ključnim nalogam in pozitivnim lastnostim PR pa avtorja omenita, da 
ima PR tudi slabosti (npr. ne moremo vplivati na čas objave, videz sporočila, vsebino itd.) (Ries 
in Ries, 2003, str. 14-88). Podobno mislita tudi Kenneth in Maas, ki dodajata, da zaradi 
pretirane usmerjenosti k umetnosti in nagradam ni pravih rezultatov (Kenneth in Maas, 2005, 
str. xiii). 
3.5 Vrste oglaševanja 
Pomembno je, da ustrezno izberemo način oz. vrsto oglaševanja, ki bo najbolje pripomogla 
doseči želeno množico ljudi. Poznamo 8 glavnih vrst oglaševanja:  
 televizija kot vizualni in slušni medij, ki ima na voljo oba načina za pridobitev 
gledalčeve pozornosti (Kenneth in Maas, 2005, str. 77–81), 
 časopisi in revije kot vizualni medij, ki poskuša pridobiti bralčevo pozornost zgolj s 
sliko. V skladu s tem sta ključnega pomena naslov in ilustracija, saj v tem primeru slika 
pove zgodbo (Kenneth in Maas, 2005, str. 93–104), 
 brošure dajejo bralcu možnost, da si s pomočjo besedila in slike predstavlja ponujene 
storitve, proizvode itd. (Kenneth in Maas, 2005, str. 145),
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 oglaševanje zunaj doma (angl. out-of-home) je tisto oglaševanje, ki doseže potrošnike 
zunaj doma ali delovnega mesta. Sem spadajo plakati itd., ki se zanašajo na prenašanje 
vizualnega sporočila (Kenneth in Maas, 2005,  str. 106–111), 
 radio se osredotoča na zvok, saj je to edino sredstvo posredovanja želenega sporočila v 
oglasu. Za to vrsto je značilno, da so ljudje takrat, ko poslušajo radio, po navadi sami, 
ne poslušajo ga zares ves čas in ker ni vizualne stimulacije, ga pogosto sploh ne slišijo, 
saj se zamotijo z drugimi stvarmi,  
 internet, kjer lahko oglas objavi vsak posameznik in ki vključuje vizualne in slušne 
lastnosti (Kenneth in Maas, 2005, str. 115), 
 neposredno trženje vključuje kupovanje na spletu in po katalogih, katerega prednosti so 
predvsem, da ni vrst, ustrežljivost je visoka, je prikladno itd. (Kenneth in Maas, 2005, 
str. 129), 
 promocija vključuje velikokrat vse prej omenjene vrste oglaševanja, ki se dostikrat tudi 
prepletajo. Veliko let je bila najbolj učinkovita promocija uporaba popustov in kuponov, 
ki so označevali znižanje cen (Kenneth in Maas, 2005, str. 159–160). 
Na kratko bi lahko vrste oglaševanja razdelili na 4 temeljne medije1, ki povezujejo oglaševalce 
z občinstvi in po katerih se oglaševalska sporočila prenašajo: televizija, tisk, radio in internet 
(Rijavec in ostali, 2002, str. 22). 
Ker velja, da je učinkovitost oglaševanja manjša, če je v določenem mediju prevelika količina 
oglasov, veliko oglaševalcev poskuša izbrati netradicionalne medije, kot so npr. oglasi na 
letalih, nakupovalnih vozičkih, strehah taksijev, sedežnicah na smučiščih itd. (Kenneth in Maas, 
2005, str. 53).  
Stopnja odvisnosti medijev od oglaševanja vpliva na medije na različne načine. Nekateri mediji 
so bolj odvisni od oglaševanja kot drugi. Najbolj odvisni so zunanji mediji, komercialni radio, 
brezplačni časopisi in komercialna TV. Taka odvisnost od oglaševanja ima posledice za 
uredniško vsebino. Zanašanje na oglaševanje lahko povzroči, da so mediji ekstremno ranljivi 
za recesijo in dobičke podjetja. Stopnja odvisnosti od prihodkov od oglaševanja vpliva tudi na 
razpoložljivost medijev (Brierley, 2002, str. 81–83).
                                                 
1 Nekateri raje uporabljajo izraz (množična) občila ali sredstva (javnega) obveščanja namesto pojma »medij«, saj 
se moramo zavedati, da mediji počnejo še veliko drugih stvari in ne zgolj obveščajo (Rijavec in ostali, 2002, str. 
22). 
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3.6 Etika oglaševanja 
Slovar slovenskega knjižnega jezika za etiko pravi, da je »filozofska disciplina, ki obravnava 
merila človeškega hotenja in ravnanja glede na dobro in zlo« (Slovar slovenskega knjižnega 
jezika, 2017), ter nadaljuje, da so to »moralna načela, norme ravnanja v določenem poklicu« 
(prav tam). 
Nemec poudari, da je etika »skozi vso zgodovino veljala kot pomembna filozofska veda, ki se 
primarno ukvarja s teoretskim pojasnjevanjem in kritičnim ocenjevanjem fenomena morale« 
(Nemec, 2013).  
Zaradi vsesplošne svobode izražanja, ki je opevana v demokracijah, se na vseh področjih 
življenja postavlja ključno vprašanje, koliko in ali sploh bo ta svoboda omejena. Pri oglaševanju 
se postavlja vprašanje, kako daleč je oglaševalcem dovoljeno iti pri oblikovanju in objavljanju 
svojih oglasov. Ali naj bo dovoljeno vse ali naj bodo prisotne omejitve in cenzure na nekatere 
teme, stališča, slogane, slike itd.? Ne glede na pravico svobode izražanja v večini držav velja, 
da omejitve morajo obstajati s ciljem, da se zaščiti pravico do časti, spoštovanja, zasebnosti, 
itd. posameznika. Kje je ta meja začrtana, pa je odvisno tudi od etičnih in moralnih načel, ki 
veljajo v posamezni družbi. Na podlagi tega se lahko posledično razvije zakonodaja, ki 
zakonsko preprečuje kršitve (Fernández, 2017). 
Etika presega nezakonito ravnanje in zajema celotno področje poslovanja, vključno z etiko v 
oglaševanju. Zaradi širokega vpliva na občinstvo in enega izmed vplivov na oblikovanje družbe 
je pomembno, da se oglaševanje obravnava ne samo z zakonskega, ampak tudi z etičnega vidika 
(UKEssays, 2017). 
Oglaševanje je v večini družb priznano kot etično najbolj sporna oblika komuniciranja zaradi 
svoje prepričevalne moči, vsiljive narave in izrazito profitnih motivov oglaševalcev. Iz teh 
razlogov je oglaševanje eno izmed prvih, na katere začnejo ljudje kazati s prstom, kadar v 
družbi pride do težav (npr. z nasiljem). S svojo vsebino, namenom in reprezentacijo je 
oglaševanje prihajalo skozi leta v navzkrižje z mnogimi religijami, gibanji, akademiki, starši 
itd. Čeprav kritike oglaševanja dandanes naraščajo, segajo daleč pred vzpon kapitalizma (Jančič 
in Žabkar, 2013, str. 388).  
Pri kritikah oglaševanja poznamo pravni in moralni diskurz, ki vplivata na oblikovanje 
regulativnih mehanizmov (Nemec, 2013). Nekateri oglaševalci in mediji se držijo etike zgolj v 
okvirih pravnega smisla in ne moralnega, kar pomeni, da so oglasi sicer v skladu z zakonskimi
21 
zahtevami, vendar so vseeno moralno sporni. Ker se »etika začne živeti šele na področju, ki je 
prosto predpisov delovanja« (Jančič in Žabkar, 2013, str. 393–395), ni vprašanje manevriranja 
med dovoljenim oz. nedovoljenim in delovanja pod prisilo po zakonih, temveč je vprašanje 
delovanja vodenega po etičnih načelih, ki je prostovoljno (prav tam). 
Leta 1927 je oglaševalski pionir Bruce Barton v povezavi z etiko opozoril, da »/.../ če 
oglaševanje prepriča nekatere ljudi, da živijo prek svojih zmožnosti, to počne tudi zakonski stan. 
Če oglaševanje nagovarja tisoče, da bi vplivalo na enega, to počne tudi cerkev. Če je 
oglaševanje pogosto zgovorno, odvečno in zapleteno, je tak tudi ameriški senat« (Haefner in 
drugi, 1996, str. 185). 
Oglas je velikokrat uspešen, če je žaljiv za javno dostojnost: bolj kot je nesramen in šokanten, 
bolj je lahko uspešen (UKEssays, 2017). Oglaševalec namreč poskuša na vsak način pritegniti 
pozornost ciljne publike, tudi tako, da ga šokira. Sem lahko prištejemo vse tiste oglase, ki 
vključujejo eksplicitno spolnost, nasilje, rasizem, religijo, smrt itd. Ta področja so najbolj 
sporna in pod nadzorom kritikov. Postavlja se vprašanje, če naj bo dovoljeno izkoriščanje za 
namene prepričevanja in vplivanja na ljudi (Fernández, 2017).  
Vse več govora je o prikritem oglaševanju. Izraz se je pojavil že v 50. letih tega stoletja, skoval 
ga je severnoameriški tržni raziskovalec James Vicary. To je oglaševanje, ki je podano na tak 
način, da se prejemnik ne zaveda, da ga prejme (Fernández, 2017; UKEssays, 2017). Možgani 
v teoriji zaznavajo vse informacije, vendar um ne sestavi informacij v neko smiselno celoto. 
Številne študije kažejo, da informacije pogostokrat dojemamo na subliminalni ravni. 
Vstavljanje prikritih sporočil v oglase je samo po sebi zavajajoča akcija, saj vključuje poskus 
manipuliranja z razmišljanjem osebe, brez da bi oseba to vedela (UKEssays, 2017). Če nekaj 
zavestno opazimo, potem ni več prikrito. 
Pojav subliminalnega oglaševanja naj bi se odražal v številnih strategijah, npr. s položajem rok, 
steklenic, telesnega izraza, barv oblačil itd. Za večino ljudi je prikrito oglaševanje sporno, 
neetično in v večini držav, vključno s Slovenijo, tudi prepovedano (Fernández, 2017).  
Kljub temu pa se vsi ne strinjajo s pomenom, ki ga mnogi pripisujejo prikritemu oglaševanju. 
Sutherland na primer meni, da je to največji mit. Prikrito oglaševanje naj bi bilo ravno pod 
pragom zavedanja z dovolj dolgo izpostavljenostjo, da ga ljudje registrirajo. Če bi bilo preveč 
pod pragom, ne bi delovalo, če bi bilo premalo, pa bi se ga zavedali. Raziskave so pokazale, da 
ni absolutnega praga, pod katerim se vedno ne zavedamo nečesa in nad katerimi se vedno 
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zavedamo. Mejne vrednosti posameznika se zato razlikujejo iz dneva v dan in celo iz ure v uro. 
Zatorej se zdi nemogoče, da bi oglaševalec svoje sporočilo uspel oglaševati ravno pod pragom 
zavedanja celotnega občinstva dovolj dolgo, saj bi to pomenilo, da bi bilo premalo pod pragom 
nekaterih ljudi in ne bi bilo več prikrito (Sutherland, 2008, str. 41–42). 
Zagovorniki tržnega pritiska verjamejo, da bodo oglaševalca, če bo neetično oglaševal, 
kaznovali drugi akterji na trgu (konkurenca, distributerji, mediji, porabniki itd.) (Jančič in 
Žabkar, 2013, str. 390). Da bi se trg, kakršnega poznamo danes, lahko dobro uravnaval sam, je 
utvara, zato potrebujemo fleksibilne oblike uravnavanja, ki bodo usmerjene na ravni vprašanja 
estetike in okusa, katerih pravo ne more cenzurirati ali o njih presojati (Jančič in Žabkar, 2013, 
str. 391–394). 
Nujno je, da je etika del oglaševanja, saj slednje prispeva k oblikovanju družbe in vpliva na 
ljudi, predvsem mladostnike (UKEssays, 2017), zaradi česar je ključna družbena odgovornost 
oglaševalca (Haefner in drugi, 1996, str. 185). Ker se danes na vseh področjih srečujemo s krizo 
vrednot, se mnogo strokovnjakov strinja, da je pomembnost etične odgovornosti večja od 
zakonske. Oglaševanje namreč ne uporablja le že obstoječih vrednot, vzorcev itd., temveč jih 
tudi soustvarja (Nemec, 2013). Prepovedi in omejitve glede oglaševanja tobačnih izdelkov, 
alkohola, izdelkov za otroke, političnih idej itn. (Kenneth in Maas, 2005, str. 177–178) ter vse 
ostale omejitve so vsekakor dobrodošle, vendar je pomembno, da oglaševalec sam ne misli 
samo na svoj dobiček, temveč tudi na to, kako njegovi oglasi vplivajo na družbo (UKEssays, 
2017).  
Oglaševanje mora tako obravnavati najbolj sporna vprašanja kolektivne ravni blaginje. Element 
etike ima (oz. bi moral imeti) veliko vlogo pri poslovnem odločanju in oblikovanju strategij na 
področju oglaševanja (UKEssays, 2017).  
3.7 Zakonodaja in omejitve oglaševanja 
Zaradi obilnosti prisotnosti oglaševanja, ki sem ga omenjala že v uvodu, verjetno ni treba 
posebej poudariti, da je nujna pravna regulacija tega segmenta. Oglaševanje mora biti torej v 
skladu z zakonom Republike Slovenije (v nadaljevanju RS). Oglaševanje, ki ni v skladu z 
zakonom, ni dovoljeno (Janevski, 2009, str. 33). Kategorije oglaševanja, prepovedane z 
zakonom, so oglaševanje tobačnih izdelkov in zdravil na recept. Oglaševanje alkoholnih pijač, 
zdravil brez recepta in zdravilnih pripravkov je strogo omejeni (European Advertising 
Standards Alliance, 2007, str. 111).
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Medtem ko se moralni diskurz pri odzivu na kritike oglaševanja ukvarja s tem, kaj je prav, se 
pravni diskurz ukvarja z vprašanjem, kako in kaj je dovoljeno ter kakšna naj bo razsežnost 
pravice oglaševanja. Zavedati pa se moramo, da kar je pravno, ni nujno tudi moralno. Oba 
diskurza sta ključna pri oblikovanju različnih mehanizmov regulative; od regulacije, 
prepuščene trgu, do strogih nadzorovanj in omejitev. Regulacije se združujejo v regulativne 
sisteme, ki se razlikujejo glede na lastnosti države. Med liberalne spada npr. ZDA, Slovenija je 
nekje vmes, med restriktivne pa Iran (Jančič in Žabkar, 2013, str. 390).  
V Sloveniji se oglaševanje ureja z razpršenimi zakonskimi določili, saj pravo, ki se nanaša na 
oglaševanje, sega na več področij (npr. potrošniško pravo, varstvo konkurence, pravo 
industrijske lastnine itd.). Posledica tega je, da nimamo urejene integralne zakonodaje s 
področja oglaševanja, kar pomeni, da so za sankcioniranje in izvajanje nadzora nad njihovim 
upoštevanjem pristojni različni organi. Slednje lahko pomeni problem pri izvajanju nadzora, 
saj v pravo vnaša določena pomenska neskladja (Jančič in Žabkar, 2013, str. 392). 
Delovanje oglaševanja v Sloveniji urejajo temeljni zakoni in podzakonski akti. Med prve 
spadajo Zakon o varstvu konkurence, Zakon o varstvu potrošnikov (v nadaljevanju ZVPot), 
Zakon o medijih (v nadaljevanju Zmed), Zakon o avdiovizualnih medijskih storitvah in Zakon 
o javni rabi slovenščine. Med druge štejemo tiste, ki urejajo specifična področja oglaševanja, 
npr. Zakon o omejevanju porabe alkohola, Zakon o zdravilih in medicinskih pripomočkih, 
Zakon o omejevanju uporabe tobačnih izdelkov, Zakon o cestah itd. (Jančič in Žabkar, 2013, 
str. 393). 
Zakoni v splošnem urejajo tri skupine nedovoljenega oglaševanja, in sicer oglaševanje, ki 
(Jančič in Žabkar, 2013, str. 392–395):   
 je nelojalno in nepošteno v kontekstu uveljavljenih načel lojalne konkurence v 
poslovnem svetu (npr. zavajanje, izkoriščanje ugleda konkurenčne znamke za lastne 
namene, čezmerno pretiravanje itd.),   
 krši načela zakonitosti, poštenosti, dostojnosti, resničnosti, prepoznavnosti ter z zakoni 
in ustavo zagotovljene pravice drugih oseb (npr. ne sme spodbujati sovraštva, nasilja, 
nestrpnosti itd., saj spadajo pod človekovo dostojanstvo in osebnost), 
 ne krši pravic drugih oseb, načela lojalnosti ali ustavnih načel, vendar ni zasnovano 
tako, da je odgovorno do družbe in porabnikov, zaradi česar je z zakonom prepovedano 
ali omejeno (npr. omejitev oglaševanja izdelkov, ki vsebujejo alkohol, prepoved 
oglaševanja zdravil na recept, orožja itd.).
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Eden od pomembnejših zakonov, ki zagotavljajo pravno ureditev s področja oglaševanja, je 
ZVPot iz leta 2004. Ta navaja, da je nedovoljeno zavajajoče in/ali nedostojno oglaševanje 
(Janevski, 2009, str. 33; Zakon o varstvu potrošnikov2, 1998 in dop. 2018, 12. čl.).  
Zavajajoče oglaševanje, ki ga širše od ZVPot obravnava Zakon o varstvu potrošnikov pred 
nepoštenimi poslovnimi praksami iz leta 2007, je opredeljeno kot nepoštena poslovna praksa. 
Takšno oglaševanje je lahko prisotno v fazi pred, med in po sklenitvi pravnega posla (Janevski, 
2009, str. 34). 
Nedostojno oglaševanje opredeljuje določba 12.a člena ZVPot. Sem spada oglaševanje storitev 
in blaga, ki vključuje lastnosti, nasprotujoče morali, ki so žaljive ali bi lahko potencialno bile 
žaljive za poslušalce, bralce, gledalce ali potrošnike. Za nedostojno oglaševanje kršitelj plača 
od 3.000 do 40.000 evrov ali od 1.200 do 4.000 evrov, kar je odvisno od tega, kakšen pravni 
subjekt je (Janevski, 2009, str. 34).   
ZVPot prav tako opozarja, da morajo biti na območju RS oglaševalska sporočila v potrošnikom 
razumljivem jeziku (Zakon o varstvu potrošnikov, 1998 in dop. 2018, 12. čl.) (Janevski, 2009, 
str. 33). Tudi ZMed v 51. členu izpostavlja, da morajo biti oglasi obvezno v slovenskem jeziku 
oz. prevodu. Izjemo predstavljajo oglasi, ki so v tujem jeziku v skladu s tem zakonom (Zakon 
o medijih3, 2001 in dop. 2016, 51. čl.). 
Ključno je, da omenimo ZMed, ki je bil sprejet in začel veljati leta 2001. Za potrebe 
diplomskega dela naj izpostavim 8. oddelek o oglaševalskih vsebinah. Ta pravi, da se morajo 
»oglaševalske vsebine povsem jasno prepoznati in se posebej ločiti od drugih programskih 
vsebin medija« (Zakon o medijih, 2001 in dop. 2016, 46. čl.).  Pomembno je, da se osebam 
omogoči, da zavestno zaznavajo oglaševalske vsebine, saj zakon prepoveduje prikrito 
oglaševanje, zaradi katerega bi gledalec, poslušalec oz. bralec mislil, da ne gre za oglas oz. 
oglaševanje. Če do tega pride, se domneva, da je bilo to storjeno namenoma, in odgovornost 
nosita odgovorni urednik in naročnik objave (Zakon o medijih, 2001 in dop. 2016, 47. čl.). 
Slednji je tudi odgovoren za točnost in resničnost navedb v oglasu, izdajatelj pa za skladnost 
oglasa s tem zakonom in s programsko zasnovo medija (Zakon o medijih, 2001 in dop. 2016, 
50. čl.).  
                                                 
2 Zakon o varstvu potrošnikov. (1998 in dop. 2018). Uradni list Republike Slovenije št. 98/04. 28, marec. 
3 Zakon o medijih. (2001 in dop. 2016). Uradni list Republike Slovenije št. 110/06. 26 maj. 
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Zakon nadalje opredeljuje, da se z oglaševanjem ne sme »prizadeti spoštovanja človekovega 
dostojanstva, vzpodbujati rasne, spolne ali narodnostne diskriminacije in verske ali politične 
nestrpnosti, vzpodbujati dejanj, ki škodujejo zdravju in varnosti ljudi ali zaščiti okolja ali 
kulturne dediščine, žaliti verskih ali političnih prepričanj in škoditi interesom uporabnikov« 
(Zakon o medijih, 2001 in dop. 2016, 47. čl.). ZMed govori tudi o omejitvah pri prekinjanju 
programskih oddaj, filmov, serij itd. Omejitve so odvisne od trajanja in vsebine programa 
(Zakon o medijih, 2001 in dop. 2016, 93. čl.), edina izjema je tretji program Radia Slovenije, 
kjer ni dovoljeno nikakršno predvajanje oglaševalskih vsebin (Zakon o medijih, 2001 in dop. 
2016, 94. čl.).  
Ko govorimo o zakonskih omejitvah oglaševanja, je treba izpostaviti tudi pomen Slovenske 
oglaševalske zbornice (v nadaljevanju SOZ), Slovenski oglaševalski kodeks (v nadaljevanju 
SOK) in Oglaševalsko razsodišče (v nadaljevanju OR) (Slovenski oglaševalski kodeks, 2009, 
str. 6). 
SOZ je nepridobitna, samostojna, samoregulativna, strokovna in prostovoljna organizacija 
fizičnih in pravnih oseb, delujočih na področju komuniciranja in oglaševanja, ki je bila 
ustanovljena na podlagi ZVPot leta 1999. Ima tripartitno organiziranost, ki vključuje 
združevanje članov v tri strokovna in samostojna združenja: Slovensko združenje oglaševalcev, 
Slovensko združenje medijev in Slovensko združenje oglaševalskih agencij. Člani lahko na 
ravni SOZ ali znotraj združenj ustanovijo sekcije. Namen in cilj SOZ je skrb za uveljavljanje 
visokih standardov, koristi, pomena, vloge in etike komuniciranja ter oglaševanja (Apih in 
Dobnikar,  2005, str. 12). 
SOK sprejemajo člani SOZ in je avtonomni pravni vir SOZ ter osnovni akt samoregulative 
(Slovenski oglaševalski kodeks, 2009, str. 6). Nazadnje je bil posodobljen leta 2009 in zavezuje 
vse, ki delujejo v oglaševalskem trikotniku, kamor spadajo oglaševalske agencije, mediji in 
oglaševalci (Jančič in Žabkar, 2013, str. 394–395). V primeru kršitve načel dobrega delovanja 
po Novinarskem kodeksu in SOK ter zakonodaje odgovornost za kršitev nosijo vsi trije (Jančič 
in Žabkar, 2013, str. 395). 
Namen SOK je presoja oglaševanja v obsegu in pomenu, ki ga opredeljuje. Pomembno je 
poudariti, da nima zakonske moči in pristojnosti poseganja na področje zakonodajnega urejanja 
s strani države. Kljub temu pa je lahko uporabljen kot referenčni dokument v okviru veljavne 
zakonodaje s strani sodišč. Skupaj z zakonom delujeta vzporedno, SOK pa deluje tako, da 
zapolnjuje pravne praznine, ki zakonu manjkajo. Ta velikokrat omogoča bolj enostavno 
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reševanje sporov, saj ne postanejo predmet kazenskega pregona ali pravdnih postopkov 
(Slovenski oglaševalski kodeks, 2009, str. 6). 
SOK iz leta 2009 navaja 10 temeljnih pravil (zakonitost, dostojnost, poštenost, resničnost, 
dokazljivost, prepoznavanje, odgovornost do družbe in posameznikov, zasebnost, dobro ime in 
posnemanje, omalovaževanje), splošna pravila in posebna pravila oglaševanja (Slovenski 
oglaševalski  kodeks,  2009,  čl. 1–26).  
SOK izpostavlja, da je oglaševanje v skladu z zakonom glavna odgovornost oglaševalcev, ki 
morajo poskrbeti za to, da ne kršijo in ne spodbujajo h kršitvam obstoječe zakonodaje. O tem, 
ali je prišlo do kršitve pri oglaševanju oz. ali je bilo zakonito ali ne, odločajo sodišča in drugi 
pooblaščeni organi (Slovenski oglaševalski kodeks, 1. čl.). Dodatno se »skladnost oglaševanja 
z veljavnim pravnim redom po SOK presoja izključno v primeru, ko je to izrecno povezano z 
njegovimi drugimi določbami« (Slovenski «oglaševalski kodeks, 2009, str. 6). 
OR spada pod okrilje SOZ in razsoja o skladnosti oglasov z določili SOK na podlagi pritožb, 
ki jih lahko vloži fizična ali pravna oseba, kadar oceni, da določen oglas krši določila SOK. OR 
sestavlja sedem članov, ki lahko izrečejo sankcije v primeru utemeljene pritožbe. OR je 
zadolžen tudi za vnaprejšnje preprečevanje konfliktov, kar doseže s tem, da podaja mnenje k 
osnutkom oglasom, še preden so objavljeni (Apih in Dobnikar, 2005, str. 12; Jančič in Žabkar, 
2013, str. 396–398). 
Zakonska regulativa je za mnoge najslabša izmed regulativ, saj naj bi bila nejasna, toga, 
neživljenjska in počasna glede na dinamične značilnosti poslovnega oglaševalskega področja. 
Rešitev počasnosti pravnega odziva na ovadbe in pritožbe je vsekakor sprememba statusa 
inšpektoratov v prekrškovne organe, kar skrajša obdobje ovadbe ali pritožbe do izvršbe sankcije. 
Kljub temu tekoče delovanje ovirata nezadostna samoiniciativnost inšpektoratov ter občasno 
pomanjkanje pravne moči (Jančič in Žabkar, 2013, str. 393). 
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4 OGLAŠEVANJE NACIONALNIH VOJSK PO SVETU (ZDA IN KITAJSKA) 
 
4.1 ZDA 
Če pogledamo oglaševanje vojske ZDA, lahko vidimo, da imajo za sabo precej bogato 
zgodovino. V času obeh svetovnih vojn se je oglaševanje tako kot v vseh bojujočih se državah 
prikazovalo kot propaganda, saj je to ustrezalo vojnim razmeram. Nedvomno poznamo slavne 
propagandne plakate, ki so nagovarjali mlade fante, naj služijo svoji domovini. Propaganda se 
je izvajala predvsem v oblikah plakatov, filmov in oddaj (Saunders, 1999, str. 242–246).  
Ko se je začela 1. sv. vojna, so vlade vodilnih sil prepoznale potencialno vlogo oglaševanja za 
razširjanje informacij in pridobivanje podpore. Plakati so bili primarni medij za množično 
komunikacijo in veliko umetnikov ter oblikovalcev je bilo poklicanih, da svojo običajno vlogo 
v oglaševanju izdelkov zamenjajo za vlogo prepričevanja in spodbujanja javnosti, da 
zapravljajo manj in varčujejo z dobrinami (prav tam). 
2. sv. vojna je oglaševalce zopet pripeljala nazaj na teme patriotizma in žrtvovanja (prav tam). 
Ponovno se je z oglasi pozivalo ameriško prebivalstvo, naj varčuje s hrano, bencinom in 
železom ter naj kupuje obveznice vojnih posojil (primer plakata na Sliki 4.5.). S tem naj bi 
namreč pomagali vojski tako kot v prejšnji vojni. Plakati so bili vsepovsod, največ na 
avtobusnih postajah in terminalih tramvajev. Kljub vsesplošni naravnanosti na vojno pa so v 
ospredje prišli oglasi za Coca Colo in tobačne izdelke (Heimann, 2004, str. 26–29). 
Slika 4.5: Propagandni plakat ZDA iz 2. sv. vojne 
 
Vir: Wordpress (2010). 
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Cilji propagandnih plakatov so bili predvsem trije, in sicer: rekrutacija novih pripadnikov, 
poniževanje sovražnika in pridobivanje obveznic vojnih posojil. Podobno je veljalo tudi za 
druge države v vojni. Kljub dejstvu, da je bila propaganda v času vojne na višku, pa ne smemo 
pozabiti, da se izvaja tudi v času miru, čeprav v manjšem obsegu (Saunders, 1999, str. 242–
248). 
Vsi vidiki družbenega delovanja so se bolj ali manj podredili vojski in vojni, tudi industrija se 
je preusmerila na izdelovanje opreme za potrebe vojske, zato ni posegala po oglaševanju v enaki 
meri kot prej. Poleg tega je bilo oglaševanje strogo nadzorovano in na različne načine omejeno. 
Oglasi, ki so prišli v javnost, so prikazovali svoje proizvode kot takšne, da omogočajo udobje 
in vitalnost tistim, ki služijo v vojski, in tolažbo tistim, ki so doma (prav tam). 
Po koncu vojne pride do razmaha vseh industrij. Avtomobil je postal simbol ameriške svobode 
in neodvisnosti, filmska industrija se je zapeljala v zlato dobo, vse več veljave so dobivali moda, 
ličila, potovanja itd. (Heimann, 2004, str. 26–29). 
Kljub temu da je kapitalizem v ZDA danes na vrhuncu, to še ne pomeni, da ne poskušajo z 
oglaševanjem pridobiti novega kadra za služenje domovini.  
Oddelek za obrambo je bil leta 2003 eden od največjih delodajalcev v ZDA, saj je bilo v njem 
zaposlenih kar 1,2 milijona moških in žensk v redni službi vojske s podporo 672.000 civilnih 
zaposlenih. Da bi spodbudil interes mladih, da se pridružijo vojski, se je Oddelek za obrambo 
posluževal različnih metod, tudi oglaševanja. Slednje je namenjeno temu, da ponudijo 
informacije o služenju v vojski, in sicer tako, da pošiljajo v šole rekruterje, neposredno 
oglašujejo po pošti in telefonu, da identificirajo zainteresirano mladino, spletne strani (Mavor 
in Sackett, 2003, str. 219). 
Tudi v ZDA imajo problem z rekrutiranjem, saj so druge službe postale privlačnejše za mlade. 
Po 11. septembru se je interes za pridružitev vojski povečal (prav tam), v kasnejših letih je 
prišlo do upada, zato so se odločili za znižanje kriterijev (Mavor in Sackett, 2003, str. 221). 
V zadnjem desetletju so postali problem tudi višji stroški za rekrutiranje. Stroški naložb za 
oglaševanje so se od leta 1993 do 2000 trikratno povečali (prav tam). 
Poleg vojaškega oglaševanja mladina dobiva informacije o vojski tudi od družine, prijateljev, 
učiteljev, svetovalcev, medijev, knjig, filmov, glasbe in drugih virov informacij, ki se najdejo 
v popularni kulturi (Mavor in Sackett, 2003, str. 223). 
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Fairfax Cone, ustanovitelj vodilne oglaševalske agencije, pravi, da lahko oglaševalska sporočila 
pomagajo spodbuditi interes mladega dela prebivalstva za vojaško službo in zagotovijo 
informacije, ki se nanašajo na določeno vejo vojske, ki bi jo mladi lahko izbrali (Mavor in 
Sackett, 2003, str. 226). 
Oglaševanje kopenske vojske je še posebej pomembno, saj je najverjetneje, da bo od vseh vej 
vzbudila pozornost pri mladih. V obdobju od leta 1996 do 2000 je oglaševanje kopenske vojske 
predstavljalo 45 % vsega vojaškega oglaševanja v ZDA. Strategije sporočanja v oglaševanju v 
kopenski vojski so se na splošno osredotočile na to, kako lahko vojaška služba mladim 
zagotavlja poklicne spretnosti, kredite na fakultetah in denar za nadaljevanje izobraževanja po 
vojaški službi, materialne ugotovitve za mlade, ki primerjajo med določenimi vojaškimi vejami, 
pa tudi za mlade, ki se odločajo med vojaško službo, civilnim zaposlovanjem in nadaljnjim 
izobraževanjem (Mavor in Sackett, 2003, str. 227). 
Nedavno proizvedeni televizijski in spletni oglasi predstavljajo osnovno usposabljanje kot 
nekakšno nalogo s fazami uresničevanja, kot so natančnost, timsko delo in živa ognjena 
situacija. Osnovna strategija sporočil ostaja »Bodi vse, kar si lahko«, »Vojska enega« pa je bila 
sprejeta kot ideja o oglaševalski akciji (prav tam).  
Oglaševanje se od veje do veje razlikuje; pri zračnih silah npr. dajejo poudarek na tehnologijo, 
motorje in hitrost. Oglaševalci pa so se oprli na slogan: »Ko preidete v modrino, je vse drugačno 
in pomembno, še posebej ti« (Mavor in Sackett, 2003, str. 228).  
Slika 4.6: Odsek iz videa marincev ZDA iz leta 2017 
 
Vir: Fox News U.S. (2017). 
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Oglaševanje mornarice se opira na skupino mladih s prikazom dramatičnih akcijskih vizualnih 
prikazov pomorskih ladij, opreme in ljudi. Oglaševanje obljublja, da bo življenje v mornarici 
vse drugo razen dolgočasno. Sporočilo izziva mlade z vprašanjem: »Če bi kdo napisal knjigo o 
tvojem življenju, ali bi jo kdo prebral?« (Mavor in Sackett, 2003, str. 228–229). Obljuba 
oglaševanja je, da bo mornarica pospešila življenje posameznika in da bo storil več v nekaj letih 
kot večina ljudi dela v življenju, če je pripravljen. Televizijski oglasi za marince (Slika 4.6) 
govorijo o časti, pogumu, zavezanosti in ponosu. Sporočilo poudarja, da bodo ljudje te vrednote 
vedno potrebovali. Možnost čustvenega odziva na to oglaševanje je močna. Npr. televizijski 
oglas se odpre s pogledom na zemljo kot najbolj nedolžno v vesolju, ki se pretvori v globus in 
simbol sidra, v katerem se lahko sidro upošteva kot zaščita zemlje. Ob zaključku reklame 
simbol marincev stoji sam proti modremu ozadju uniforme (prav tam). Zdi se, da so 
oglaševalske strategije kopenske vojske, letalskih sil in mornarice nekoliko usklajene pri 
mladih z različnimi osebnimi okoliščinami. Oglaševanje kopenske vojske obljublja pridobitev 
strokovnih smernic in zagotavlja zanesljivost o tem, da pridejo skozi osnovno usposabljanje. 
Oglaševanje zračnih sil obljublja priložnost za delo s prefinjenimi letali. Oglaševanje mornarice 
obljublja avanturo in pospešeno izobraževanje in izkušnje, vendar se oglaševanje za nobeno od 
teh vej ne osredotoča na to, kar bi lahko imenovali primarno povpraševanje za službo v vojski. 
Samo oglaševanje za marince dosledno obravnava plemenite vrline, ki jih je mogoče povezati 
z vsemi vojaškimi službami. Sposobnost oglaševanja marine, da bi ustvarila zanimanje za 
vojaško službo, se odraža v komentarju vojaškega rekrutorja, ki je bil intervjuvan v okviru tega 
projekta. Rekrutor je govoril o vplivu oglaševanja marine na mlade, s katerimi se je srečal, in 
izjavil, da bi se njegovi zaposlitveni problemi lahko zmanjšali, če bi DoD naložil več sredstev 
za oglaševanje marincev (Mavor in Sackett, 2003, str. 229). 
Naklonjenost mladih za vključitev v vojsko se je od sredine 80. let zmanjšala, zaradi česar je 
zaposlovanje oteženo. Eden od načinov za olajšanje zaposlovanja je oglaševanje, s povečanjem 
splošne nagnjenosti in s tem z razširitvijo nabora potencialnih zaposlenih. Opravljena analiza 
kaže, da bi morala biti oglaševalska sporočila, da bi bila najučinkovitejša pri povečevanju 
splošnega zanimanja za vojsko, osredotočena na edinstvene prednosti vojaške službe, kot sta 
patriotizem in dolžnost do države, ki bi morale biti zagotovljene skupaj v vseh vejah vojske. 
Oglaševalske kampanje, specifične za določene veje vojske, bi lahko nato še naprej bile ključne 
za takojšnje zaposlovanje in se osredotočile na takojšnje izredne koristi, kot so plače, dodatki 
in izobraževanje (Mavor in Sackett, 2003, str. 249). 
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Lansko leto je vojska ZDA načrtovala porabo 300 mio dolarjev v 8 mesecih za bonuse in oglase 
z namenom, da bi pridobila 6.000 novih rekrutov. Slednje pomeni največje medletno povečanje 
v zgodovini prostovoljnih sil od leta 1973. Potrebo po povečanju pripisujejo povečanim 
grožnjam po svetu. Povečanje sil pa ne pomeni znižanja standardov pri rekrutih (Brook, 2017). 
4.2 Kitajska 
Tako kot ZDA tudi za Kitajsko velja, da je v času vojn največ poudarka dajala na propagando. 
Slednja se je najbolj razširila v času Korejske vojne (primer plakata na Sliki 4.7), v katero je 
Kitajska vstopila po tem, ko so ZDA prečkale 38. vzporednik (Zhou, 2015). 
Slika 4.7: Kitajski propagandni plakat iz leta 1950, ki nasprotuje korejski vojni  
 
Vir: Chinese Posters (2016). 
V novejšem času, leta 2015, je Kitajska mornarica ljudske armade (dalje PLAN) izdala 
rekrutacijski video, dolg štiri minute in pol, ki se začne z naslovom »Naše sanje«. Na začetku 
zadržana glasba in prikazi vsakdanjega življenja kitajske mladine se kasneje spremenijo v 
bombastično glasbo in akcijske elemente, ki naj bi jih mladi doživeli, če se pridružijo PLAN. 
Namen takega videa je, da privlači kitajsko mladino. Cilj je kultiviranje »nove« kitajske države, 
ki se je začela povzpenjati ob koncu 20. stol. Eno besedilo v videu navaja, da želi Kitajska 
postati »zelo močna«. Poudarjanje nacionalizma in kitajske trditve o teritorialnih pravicah 
(glede otokov Diaoyutai/Senkaku v vzhodnokitajskem morju, ki si jih lastita tudi Japonska in 
Tajvan, kot tudi druge stvari v kitajskem južnem morju, vir naraščajočih napetosti v zadnjih 
letih) je težko zgrešiti (Mizokami, 2016; Hollingsworth, 2017; Cole, 2018). 
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Nekateri strokovnjaki na obrambnem področju so opozarjali, da je video zaradi tona 
zaskrbljujoč. Obstaja nekaj pogledov na humanitarno vlogo PLAN, vendar je to v nasprotju s 
prevladujočim in nedvomnim militarizmom: neskončni posnetki padajočih bomb, izstreljevanje 
raket, razstreljevanje stvari. Vsekakor je element signalizacije in ni mišljeno, da bi bilo 
pomirjujoče. V videu prikažejo tudi vaje, ki domnevno simulirajo napad na tajvansko 
predsedniško pisarno, s katerimi po vsej verjetnosti nameravajo prestrašiti potencialne 
nasprotnike (Mizokami, 2016; Cole, 2018). 
V videu je tudi jasno sporočilo, da se Kitajski čezmorski in oceanski interesi hitro širijo ter da 
je njihovo ozemlje prostrano, vendar da ne bodo prepustili niti centimetra svojega teritorija 
tujcem. V videu povedo, koliko kilometrov ozemlja in otokov jim pripada ter da boja za pravice 
na morju ni še konec. Poudarjajo tudi, da ne bodo predali niti malenkosti svojih virov. Ozemlje 
in viri, ki jih imajo, so izključno njihovi (prav tam). 
V tretjem delu videa, ki je naslovljen »Gen časti«, se doda, da so pripravljeni na vojno. Zadnji 
del videa ima manj grozeč ton (prav tam). 
Kljub agresivnemu videu pa mnogi strokovnjaki poudarjajo, da je v realnosti zelo malo verjetno, 
da ima Kitajska vlada namen zaostriti odnose z ZDA in drugimi zahodnimi državami v 
trenutnem geopolitičnem kontekstu. Čeprav je PLAN izvedel veliko število vaj živega ognja v 
Zahodnem Pacifiku v zadnjih letih, je to daleč od dejanske dolge razdalje, mesečnih 
razporeditev v tujini. Verjetno smo še leta proč od zmožnosti, kohezije in interoperabilnosti 
PLAN za morske misije na dolge razdalje, zato so trditve PLAN na tej točki nerealne (prav 
tam). 
Bombastičnost in nagovor k nacionalizmu sta zelo logični potezi pri oglaševanju z namenom, 
da se pridobi mladino, vendar pa bo vojni ton videa, kombiniran z referencami o krvi in genih, 
malo verjetno prispeval h kitajskim naporom, da preženejo vzhajajočo zaskrbljenost o njenih 
prihodnjih namenih (prav tam). 
Naslednje leto je Kitajska vlada izdala rekrutacijski video, ki je vključeval rap pesem in hitre 
odseke najnovejše težke vojaške opreme vseh vej vojaških sil (letalstvo, mornarica, kopenske 
sile, marince in raketne sile) (Slika 4.8). Celo kitajski vesoljski program je dobil svoj del, za 
kar lahko rečemo, da je zanimiva vključitev, saj je uradno civilna agencija (prav tam). 
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Slika 4.8: Odsek iz videa PLA iz leta 2016 
 
Vir: The Washington Post (2016). 
S stilom glasbe (rap) in hitrimi odseki med kadri je Kitajska vojska nagovarjala predvsem mlade 
ljudi, s katerimi bi izpopolnila svoje številčne vrste. Video je opremljen s podnapisi, da je 
sporočilo  jasno  razumljeno: »Vedno  razmišljaj o misiji;  o večnem  sovražniku v  tvojih očeh« 
(McDonell, 2016). V videu se postavi tudi vprašanje, ali so rekruti pripravljeni, saj lahko vojna 
izbruhne kadarkoli (McDonell, 2016). 
Kitajska vojska zadnja leta vlaga vse več truda v svojo javno podobo, kar se kaže predvsem v 
visoko proračunskih rekrutacijskih videih, s čimer poskušajo PLA prikazati kot »kul«. Videi so 
nabiti z akcijskimi elementi, privlačnimi slikami najnovejše tehnologije, pušk, kungfuja, tankov, 
reaktivcev in navdušenja rekrutov, ko postanejo smrtonosni vojaki (prav tam). 
Ostale države se lahko počutijo ogrožene, vendar niso ciljna publika. Ne glede na 
neodobravanje drugih držav je bil cilj ustvarjalcev, da se mladi ljudje prijavijo v vojsko. 
Nekateri so video videli celo kot poskus pranja možganov (prav tam). 
Nazadnje je Kitajska vojska izdala rekrutacijski video leta 2017 s še večjim poudarkom na tem, 
da postane priljubljena pri mladih. To naj bi dosegli z rock in rap glasbo, hitrim tempom in 
videom, polnim vojakov zgoraj brez, ki trenirajo, vse skupaj pa spremljajo eksplozije. Tako kot 
vsi videi do sedaj je bil tudi ta sprejet z mešanimi odzivi javnosti (Hollingsworth, 2017). 
Poleg videov pa se PLA osredotoča vse bolj tudi na filme in serije, prek katerih na zanimiv 
način oglašujejo. Do leta 2011 je PLA producirala več kot 100 dramskih serij. Vsaka od vej 
ima možnost produkcije svojih filmov in serij, vendar je najbolj aktivna ravno kopenska vojska 
(Bai, 2014, str. 228).  
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Po tem, ko je leta 2016 na Kitajskem postala izjemno popularna južnokorejska romantična 
vojaška drama »Potomci sonca« (angl. Descendants of Sun), so zračne sile PLA naslednje leto 
pustile svoj pečat z akcijsko vojaško dramo »Lovec na nebu« (angl. Sky Hunter), ki je pomenila 
prelom za vojaško participacijo v produkciji dram, saj je bila prva, ki ni bila zgodovinsko 
osnovana na japonski okupaciji, in tudi prva, ki je takoj pridobila oboževalce, predvsem pri 
mladih, kar prejšnjim dramam ni uspelo (Schoenmakers, 2016; Li, 2017). Izjemen uspeh je 
doživel tudi akcijski vojaški film »Volčji bojevnik 2« (angl. Wolf Warrior 2), ki so ga 
poimenovali kar Kitajski rambo. Z nedavnimi dramami in filmi je kitajska vojska postala bolj 
samozavestna in odprta javnosti (Li, 2017). 
PLA na splošno da velik poudarek na realen prikaz življenja v vojski skozi filme in drame, zato 
pri produkciji sodeluje in svetuje na desetine diplomatov ter strokovnjakov za zunanje in 
vojaške zadeve (prav tam).
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5 OGLAŠEVANJE SV OD LETA 2007 DO 2017 
 
Preden se osredotočim na oglaševanje zaposlovanja SV v danem obdobju, je pomembno, da 
omenim oglaševanje pred tem časom. Pred zamrznitvijo naborniškega sistema leta 2003 
oglaševanje SV namreč ni bilo potrebno. Načelnik oddelka za odnose z javnostmi SV in 
tiskovni predstavnik SV, Simon Korez, s katerim sem opravila intervju, je dejal, da se 
oglaševanje ni izvajalo oz. ni bilo potrebno zaradi dolžnosti služenja vojaškega roka. 
Zaposlovanje je bilo številčno omejeno, selekcija pa izjemno velika (Korez, osebni intervju, 
2018, 11. april)4. V obdobju po zamrznitvi je moralo Ministrstvo za obrambo zagotoviti dovolj 
pogodbenih vojakov in rezervnih prostovoljcev, kar pa ni bila lahka naloga, še posebej zato, 
ker so morali vojaški poklic na nek način »prodajati« ljudem. Varnostne mreže ni bilo več, zato 
so se morali boriti in truditi, da pridobijo nove zaposlene. SV je morala postati organizacija, 
dinamična v zaposlovanju, saj če želi ohraniti številčno stanje, ki je predpisano z dokumenti, 
mora izvajati zaposlovanje. Pomembno je, da je oglaševanje za vojaški poklic dvosmerno 
interaktivno, ker da bi bili uspešni, morajo vojaški poklic prikazati kot bolj primeren od ostalih 
zaposlitev v državi. Z oglaševanjem se pridobi zgolj zanimanje za morebitno zaposlitev v SV, 
saj je mnogo elementov, ki vplivajo na končno odločitev o zaposlitvi. Plača ni več temeljni 
motiv pri izbiri poklica in vse bolj prihajajo v ospredje drugi motivi, kot je npr. možnost 
kariernega razvoja (prav tam) 
Za oglaševanje zaposlovanja SV je odgovoren Oddelek za pridobivanje kadra, ki spada pod 
Sektor za vojaške zadeve (prav tam). Glede na prvi diagram, ki ga predstavlja Korošec in ki 
sem ga opisovala v drugem poglavju (glej Sliko 2.1), lahko oglaševanje zaposlovanja SV 
razvrstimo v vse tri navedene kategorije (tiskani, radijski in televizijski oglasi).  
V primeru drugega diagrama (glej Sliko 2.2), ki prikazuje značilnosti oglasov po njihovem 
namenu in vsebini, pa lahko oglaševanje zaposlovanja SV uvrstimo med popolne oglase. V 
nadaljevanju razvrščamo oglase glede na namen, in sicer na pridobitne in nepridobitne. Tu 
lahko oglaševanje zaposlovanja SV umestimo med pridobitne oglase, saj za razliko od 
nepridobitnih nimajo vzgojnega ali obvestilnega namena. Obvestilni oglasi predstavljajo 
prehod k naznanilom v poročevalnih zvrsteh. Avtor pridobitne oglase razvrsti še na prodajne in 
predstavitvene. Med slednje spada tudi oglaševanje zaposlovanja SV. V sklopu predstavitvenih
                                                 
4 Transkripcija intervjuja je na voljo v prilogi. 
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oglasov oglaševanje zaposlovanja SV z lahkoto uvrstimo med (pridobivalno) vabilne (Korošec, 
2005, str. 87), saj je cilj SV, da v svoje vrste privabi čim večje število novih zaposlenih.  
Da oglaševanje zaposlovanja SV spada pod omenjene oglase, se lahko še bolj prepričamo, ko 
preberemo več o vabilnem oglasu (glej poglavje 2.2 Vabilni oglas), ki ima posebne značilnosti 
(Korošec, 2005, str. 107). 
Še pomembnejše od omenjene teoretične umestitve oglaševanja zaposlovanja SV je to, kako se 
njeno izvajanje kaže v praksi in kakšne so njene implikacije. Oglaševanje in promocija SV po 
letu 2003 potekata na dveh ravneh. Na mikroravni je to poskus pridobitve novih rekrutov oz. 
kandidatov za zaposlovanje s tem, ko izpostavljajo pozitivne strani in prednosti zaposlitve v 
SV. Z oglaševanjem se poskuša pridobiti kandidate za vse tri segmente SV, torej poklicno 
vojsko, prostovoljno usposabljanje za obrambo in pogodbeno rezervo (Marčič, 2005, str. 8–11; 
Jugovec, 2006, str. 11). Skupek vsega tega je blagovna znamka SV (Korez, osebni intervju, 
2018, 11. april). Makroraven je usmerjena proti javnosti, saj predstavlja demonstracijo SV z 
namenom pridobivanja ugleda SV in vojaškega poklica, prepoznavnosti, povečanja zavedanja 
o poklicni vojski in javne podpore (Marčič, 2005, str. 8–11; Jugovec, 2006, str. 11). 
Oglaševanje je torej potrebno tudi, če je kandidatov dovolj, saj jih že jutri morda ne bo zadosti, 
dobrih kandidatov pa se ne da dobiti hitro. Na podlagi izkušenj drugih držav s poklicno vojsko 
vemo, da je oglaševanje učinkovit način pridobivanja novih zaposlenih, zato je redno 
oglaševanje pomembno. Slednje mora biti narejeno profesionalno in odgovorno, saj SV 
nedvomno predstavlja slovensko državo in zato se hkrati, ko se promovira SV, promovira tudi 
državo (Marčič, 2005, str. 8). 
Oglaševanje zaposlovanja SV pozna primarno in sekundarno ciljno javnost. Prvo predstavljajo 
zaposleni ali brezposelni nekdanji pripadniki stalne sestave SV ter slovenski državljani, stari 
od 16 do 25 let. V drugo spadajo tisti z vplivom na primarno javnost (interesna združenja, 
družinski člani, itd.) (Marčič, 2005, str. 8). (Korez, osebni intervju, 2018, 11. april). 
Nadalje je oglaševanje lahko posredno ali neposredno. Med posredno štejemo oglaševanje prek 
medijev, med neposredno pa različne prireditve, terenske akcije, sejme, obiske v šolah in 
trgovskih centrih, kjer SV neposredno predstavlja vojaški poklic. Primer neposredne promocije 
so npr. kombiji, polepljeni z različnimi slogani, za katere Korez pravi, da so »potujoči jumbo 
plakati« (Korez, osebni intervju, 2018, 11. april).
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V vojski je oglaševanje še toliko bolj ključnega pomena, ne samo zato, ker mora vojska imeti 
posadko, ampak tudi zato, ker je pridobivanje kadra za vojsko veliko težje kot za druge poklice 
(Mizell, 2013, str. 2). Obstajajo omejitve glede let in državljanstva, zahtevajo se visoki psihični, 
fizični in moralni standardi (Mavor in Sackett, 2003, str. 219). To pa zato, ker vojska od svojih 
rekrutov ne zahteva samo, da se posvetijo delu/službi, temveč da se posvetijo/zavežejo 
določenemu načinu življenja – življenja, v katerem bodo tvegali za ljubljene doma, tiste, ki jih 
ne poznajo, za soborce in ideale, ki jih postavlja država (Mizell, 2013, str. 2). SV je v očeh 
javnosti med vsemi državnimi institucijami ena izmed tistih, ki ji ljudje najbolj zaupajo in skozi 
leta se je to zaupanje obdržalo (Brožič, 2013, str. 7). Kljub temu pa se zanjo ne zanimajo preveč 
in imajo do nje celo brezbrižen odnos (Malešič, 2011, str. 915–917). To nezanimanje in 
brezbrižnost bi lahko pojasnila tudi pomanjkanje interesa za službovanje v vojski.  
Vojaško oglaševanje se je skozi čas spremenilo zaradi dejavnikov, kot so demografski, vloga 
vojske, vojaška povezava s civilnim svetom, življenje v vojski in osredotočenost vojske (Mizell, 
2013, str. 2). Kljub spreminjajočim se dejavnikom pa imajo vsa sporočila oglaševanja enotno, 
izrazito in močno oblikovno podobo ter jasen nagovor. Da ciljna skupina jasno prepozna 
oglaševanje vojske, je vedno izbran dizajn z uporabo tipografije, barv in s strogim načinom 
postavitve, ki je prepoznan kot vojaški (Marčič, 2005, str. 8). Pri prepoznavanju je pomemben 
element tudi ponavljanje sloganov skozi leta, da se bolj »primejo« (Korez, osebni intervju, 
2018, 11. april). 
Leta 2008 je bila izvedena večja celovita kampanja z oglaševanjem na radiu, TV, v časopisih,  
na majicah, v pripomočkih, na avtomobilih itd. S tem je bila izdelana integralna podoba, 
segmenti te kampanje pa so še vedno prisotni, predvsem slogani. Vojaški poklic je bilo treba 
javnosti predstaviti kot poklic, v katerem bi posameznik želel graditi kariero, izpostaviti potrebe 
SV po kadrih in graditi oz. utrjevati blagovno znamko, ki bo prepoznavna skozi daljše časovno 
obdobje. V tej kampanji so zajeli vse tri segmente, v katerih so uporabili agencijo in pripravili 
celovite rešitve. Agencija je bila tako kot oglaševalska kampanja izbrana na podlagi javnega 
razpisa. Sedaj agencij ne uporabljajo več, temveč oglašujejo sami (prav tam). Odločitev je 
zaradi nizkega proračuna popolnoma razumljiva. Glede na to, da se danes večinoma oglašuje 
prek družbenih medijev, menim, da se odsotnost agencije, ki bi bila strokovnjak na področju 
oglaševanja, ne pozna preveč. V primeru, da bi šlo za celovito in obsežno kampanjo, kot je bila 
ta iz lleta 2008, pa bi bil takšen podvig po mojem mnenju težko korektno in ustrezno izveden, 
če bi se odločili oglaševati sami.
38 
V kampanji so bili uporabljeni različni oglaševalski prijemi in materiali. Pripravljen je bil 
medijski načrt, s katerim je bil pokrit celoten medijski prostor v Sloveniji, od lokalne do 
nacionalne ravni. Za celotno kampanjo se je porabilo 980.000 evrov, odvijala pa se je skozi 
triletno obdobje. Rezultati so bili po besedah gospoda Koreza izjemni, vendar je treba vzeti v 
zakup, da je bila SV takrat dobro finančno stoječa, saj se je vanjo precej vlagalo, zaradi česar 
so se ljudje tudi odločali za zaposlitev. Poleg tega se je blagovna znamka utrdila, brezposelnost 
v Sloveniji pa je bila takrat najvišja. Danes je proračun izrazito skromnejši, brezposelnost pa 
manjša (prav tam). 
Oglaševanje zaposlovanja SV je najprej in predvsem raziskovalna dejavnost, v kateri je treba 
slediti trendom, predvsem pa proces, katerega izhodišče je po navadi nek dogodek, kot je npr. 
zaključevanje šolskega leta. Ob tem času se oglaševanje intenzivira, saj se nagovarja mladino, 
ki ni izbrala fakultete oz. ni bila uspešna pri vpisu (prav tam). Omenjena mladina je namreč 
najverjetnejši kandidat za vstop v vrste SV.  
Tako kot v drugih panogah oglaševanja se tudi tu slednje spreminja in ne obstaja univerzalna 
ter brezčasna formula, ki bi zagotavljala, da bo oglas dosegel največje možno občinstvo ter nanj 
tudi vplival z želenim učinkom. Javno mnenje, nacionalne zmogljivosti in mednarodni konflikti 
vsi vplivajo na način, kako državljani vidijo vojsko in kaj morajo vojaški oglasi narediti, da bi 
dosegli svoje cilje po svojih najboljših močeh (Mizell, 2013, str. 2). Strategija oglaševanja 
zaposlovanja SV je torej predvsem trendovska, saj se spremembe dogajajo v kratkem času in 
dolgoročne strategije ne pridejo več v poštev. Prilagaja se jih glede na ponudbo zaposlovanja, 
ki je velika, in povpraševanje, ki je majhno. Glede na trenutne trende je strategija oglaševanja 
predvsem mrežno komuniciranje oz. gradnja čimvečjega socialnega omrežja z namenom 
širjenja informacij o zaposlovanju SV. Bistvo je, da oseba ve, kje poiskati dodatne informacije 
(Korez, osebni intervju, 2018, 11. april). 
Dandanes je v oglaševanju zaposlovanja SV kot tudi oglaševanju na splošno najpomembnejše 
sledenje trendom, kar je tudi najpomembnejša razlika v primerjavi z oglaševanjem pred letom 
2007. Če je prej delovalo enostavno oglaševanje, npr. s kemičnimi svinčniki, danes to ne velja 
več. Potrebne so (bile) prednostne kreativne rešitve.  Poleg tega pa je pomembno tudi, da oglas 
izstopa in ni povprečen. To v današnjih časih zahteva veliko ustvarjalnosti, saj je v vojaškem 
poklicu treba upoštevati kodekse in ni nobene posebne bonitete, ki bi razlikovala poklic od 
drugih v smislu plače ali drugih ugodnosti (prav tam).
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Ob sledenju trendom pa je pomembno tudi, kateri medij za izvajanje oglaševanja se izbere. 
Medije izbira tim, sestavljen iz komunikatorjev in strateških načrtovalcev odnosov z javnostmi, 
na podlagi analiz in podatkov, potem ko se določi ciljna javnost. Izbor medija, ki bo oglaševal, 
temelji na podlagi prejetih ponudb, med katerimi izberejo tistega, ki ponudi največjo gledanost, 
slišnost ali bralnost. Preden je bila blagovna znamka SV prepoznavna kot množični in aktivni 
delodajalec, je bil medijski načrt zelo intenziven. Sedaj je proces izbire medijev celovit in 
temelji na trendih ciljne javnosti (prav tam).  
Za oglaševanje se uporabljajo vsi mediji, predvsem pa socialni mediji, kot so Instagram, 
Facebook ter ostali aktualni mediji, ki so dostopni prek telefona, in sicer iz dveh razlogov: ker 
so brezplačni in ker so najbolj priljubljeni pri mladih (prav tam). 
V prvem primeru gre za problem velikosti proračuna, namenjenega za oglaševanje. O njem 
odloča vodstvo in znaša približno 100.000 evrov letno ali manj. Posledica majhnega oz. 
nezadostnega proračuna za oglaševanje je, da se zavedanje o obstoju institucije in izdelka 
odmika. To pa ni dobro, saj moraš biti pri oglaševanju česarkoli na trgu dandanes intenziven. 
Posledično se je morala SV prilagoditi razmeram in razvila izjemno dobro izdelane družabne 
in socialne medije (prav tam). 
V drugem primeru pa gre za dejstvo, da mladi večinoma ne berejo časopisov in ne gledajo 
informativnih oddaj, zato je nujno treba poznati njihovo sociologijo in se adaptirati na trenutne 
aktualnosti v svetu. Poudarek je zato predvsem na internetu, kjer pa že prevladuje prenasičenost 
z oglasi (prav tam).  
Količina in kraj postavitve oglaševalskega materiala se določita glede na aktualne trende. 
Postavljeni so tam, kjer je fluktuacija ljudi večja, npr. na avtobusnih postajah. To sicer ne velja 
za katerikoli proizvod, ki ga oglašujemo, vendar pa je pomembno vedeti, da se različne stvari 
različno oglašuje. Tako se nek produkt, kot je npr. pijača, povsem drugačno oglašuje kot 
zaposlovanje. Slednje je bolj komplicirano, sploh kar se tiče merjenja uspešnosti. Izdelek, ki ga 
predstavlja zaposlitev v SV, je težko definirati, saj vsebuje imaginarne pojme, kot sta varnost 
in vojak, ki jih s težavo približamo ljudem z vizualnim stikom (prav tam). 
Naročnik, torej SV, je tisti, ki meri učinke, uspešnost in rezultate oglaševanja, kar je zelo težko. 
Uspešnost se načeloma meri s številom oddanih vlog, številom klikov, številom ogledov na 
internetu, številom linkov. Končni produkt je zaposlitev oz. vojak, ki podpiše pogodbo. Kljub 
temu je tu še veliko stvari, ki jih je treba upoštevati. Kot uspešno se šteje, če imajo od oglasov
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na Facebooku določeno število klikov, povezav in prijateljev. Pomembno je, da ljudje vedo, da 
je SV celoletni aktivni zaposlovalec. Pri primeru pijače, ki jo oglašujemo, lahko merimo 
količino popite pijače, pri odločitvi za poklic pa je zgodba bolj zapletena in odvisna od številnih 
dejavnikov, ki jih ne smemo zanemariti. Bistveno je, da določeno število ljudi oglas pogleda, 
ga linka, deli, postane prijatelj itd. (prav tam). 
Do sedaj je bilo po besedah gospoda Koreza oglaševanje zaposlovanja SV zelo uspešno. 
Pomembno se je zavedati, da oglaševalska kampanja ne prinese želenih ciljev na kratek rok, 
temveč na dolgi rok, kar je dolga pot. Cilj oglaševanja je zavedanje javnosti o potrebah za 
zaposlovanje v SV, kar je pomembneje od tega, da uspešnost kampanje merimo samo po številu 
novih zaposlitev (prav tam). Tudi meni se zdi pomembno, da se ne osredotočamo samo na 
rezultat, temveč tudi na potek, kako do rezultata pridemo. Predvsem pa mislim, da je potrebno 
pozornost z merjenja uspešnosti preusmeriti na vlaganje v dejavnost oglaševanja.  
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6 ZAKLJUČEK  
 
V današnjem času je oglaševanje izjemno pomembno, predvsem pa neizogibno. Oglase lahko 
vidimo na vsakem koraku; računalniku, ulici, v trgovini, po televiziji itd. Zaradi nenehne 
obkroženosti z oglasi pa prihaja do njihove prenasičenosti; zaradi tega upada njihova 
učinkovitost, hkrati pa postaja vse težje z njimi pritegniti ljudi. Zaradi posledično nujne potrebe 
po izstopanju oglasa pa so ti vse bolj nagnjeni k dejavniku šokiranja ciljnega občinstva.  
Oglaševanje je pojem, ki zajema dokaj širok spekter različnega razumevanja. Ob pisanju 
diplomskega dela sem ugotovila, da je odnos do oglaševanja in oglasov zelo negativen in 
kritičen, hkrati pa obstajajo različna, nasprotujoča si stališča strokovnjakov glede oglaševanja.  
Pri oglaševanju je temeljno, da ne pozabimo na zakone, ki omejujejo oz. preprečujejo nekatere 
kategorije oglaševanja, kot je npr. oglaševanje zdravil. Poleg tega je treba pri oglaševanju 
ravnati etično in se izogibati zavajanju, pri čemer je ključna družbena odgovornost oglaševalca. 
Da bi prišla do čim boljših rezultatov, sem opravila intervju z gospodom Simonom Korezom, 
načelnikom oddelka za odnose z javnostmi SV in tiskovnim predstavnikom SV. Moj namen je 
bil pridobiti čim več informacij o današnjem, pa tudi začetnem oglaševanju zaposlovanja SV. 
V vojski je namreč oglaševanje še toliko bolj ključnega pomena ne samo zato, ker mora vojska 
imeti posadko, ampak tudi zato, ker je pridobivanje kadra za vojsko veliko težje kot za druge 
poklice. Kljub visokemu zaupanju, ki ga uživa SV, je zanimanje za službovanje v njej majhno. 
Pred zamrznitvijo naborniškega sistema leta 2003 oglaševanje zaradi služenja vojaškega roka 
ni bilo potrebno. Z uvedbo poklicne vojske se je vojaški poklic moralo začeti »prodajati« in 
truditi, da se pridobi nove zaposlene. Eden od načinov seznanjanja ljudi z možnostjo zaposlitve 
v vojski kot začetka kariere je bilo oglaševanje. Oglaševanje zaposlovanja SV je potekalo in še 
vedno poteka v tiskani, radijski in televizijski obliki. Oglašuje se vse tri segmente SV, in sicer 
poklicno vojsko, prostovoljno usposabljanje za obrambo in pogodbeno rezervo. Skupek vsega 
tega je blagovna znamka SV. S promoviranjem SV se promovira tudi državo. 
Ugotovila sem, da oglaševanje zaposlovanja SV po letu 2003 poteka na mikro- in makroravni 
ter pozna primarno in sekundarno ciljno javnost. Obenem je oglaševanje lahko posredno ali 
neposredno. Skozi čas se je zaradi različnih dejavnikov spreminjalo, vendar SV uporablja 
slogane in stilske prijeme, ki so značilni za SV in prispevajo k njeni prepoznavnosti. Leta 2008 
je bila npr. izvedena večja celovita kampanja, s katero je bila izdelana integralna podoba. 
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Rezultati so bili po mnenju gospoda Koreza izjemni, vendar jih je mogoče pripisati dobri 
finančni situaciji SV in visoki brezposelnosti v državi.  
Oglaševanje zaposlovanja SV je proces, predvsem pa je to raziskovalna dejavnost, pri kateri je 
poudarek na trendih, zato dolgoročne strategije ne pridejo v poštev. Glede na trenutne trende je 
strategija predvsem mrežno komuniciranje. Bistvo je namreč, da oseba ve, kje poiskati dodatne 
informacije.  
Sledenje trendom je tudi najpomembnejša in najopaznejša razlika v primerjavi z oglaševanjem 
pred letom 2007. Pomembno je tudi, da oglas izstopa, ni povprečen, ter kateri medij za izvajanje 
oglaševanja se izbere. Za uspešnost oglasa je med drugim pomembna tudi vrsta medija, ki ga 
izberemo, da dosežemo želeno množico ljudi. Medije izbira tim, sestavljen iz komunikatorjev 
in strateških načrtovalcev odnosov z javnostmi, na podlagi analiz in podatkov, potem ko se 
določi ciljna javnost. Proces izbire medijev je celovit in temelji na trendih ciljne javnosti. Za 
oglaševanje se uporabljajo vsi mediji, predvsem pa socialni mediji, ki so dostopni na telefonu, 
ker so brezplačni in najbolj priljubljeni pri mladih. Proračun, namenjen za oglaševanje, je 
namreč majhen.  
Kot sem že omenila je oglaševanje zaposlovanja SV iz več razlogov težavno, saj je izdelek, ki 
ga predstavlja zaposlitev v SV, težko definirati in je težko meriti uspešnost oglaševanja. Sicer 
za uspešnost oglaševanja velja trenutek, ko vojak podpiše pogodbo, vendar je po mnenju 
gospoda Koreza treba upoštevati tudi pot, po kateri se pride do končnega proizvoda, zato je zanj 
uspešnost že, če  ima stran na  Facebooku določeno število klikov, povezav in prijateljev. Zanj 
je namreč pomembno, da ljudje vedo, da je SV celoletni aktivni zaposlovalec. Do sedaj je bilo 
po besedah gospoda Koreza oglaševanje zaposlovanja SV zelo uspešno.  
Na začetku diplomskega dela sem si postavila hipotezo: »V primerjavi z obdobjem neposredno 
po uvedbi poklicne vojske v Sloveniji je v zadnjih desetih letih prišlo do spremembe strategije 
oglaševanja zaposlovanja v SV. Na spremembo sta vplivala razmah družbenih omrežij in pojav 
finančne krize«. V času pisanja diplomskega dela sem prišla do ugotovitev in zaključkov, s 
katerimi lahko hipotezo potrdim.  
Na spremembo pri oglaševanju zaposlovanja SV so nedvomno vplivala družbena omrežja, saj 
se je velik del oglaševanja prenesel na internet. Primarna oglaševalska mesta so sedaj Facebook, 
Twitter in Instagram. Čeprav se še vedno oglašuje tudi prek »tradicionalnih« medijev, televizije, 
radia in tiska, je to v primerjavi z obdobjem pred letom 2007 uporabljeno v veliko manjši meri. 
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Na spremembo je vplivala tudi finančna kriza, ki je znižala proračun, namenjen za oglaševanje. 
Slednje se je posledično iz plačljivih medijev (televizije, radia in tiska) preusmerilo na že prej 
omenjena neplačljiva družbena omrežja. Strategija se je tako spremenila predvsem na način, da 
se je usmerila v sledenje trendom in obsežnejšim objavljanjem na družbenih omrežjih zaradi 
njihove popularnosti in tudi zaradi nizkega proračuna.  
Zdi se mi, da se bo v prihodnosti prisotnost oglaševanja SV na družbenih omrežjih še bolj 
povečala. Prav tako menim, da v SV še nekaj časa ne bo prišlo do preobrata z zvišanjem 
proračuna in posledično posvečanja večje pozornosti oglaševanju. Ne glede na to pa menim, da 
so se do sedaj osebe, odgovorne za izvajanje oglaševanja SV in predstavljanje njene podobe v 
javnosti, glede na razpoložljiva sredstva potrudile po najboljših zmožnostih. Njihovo nadaljnje 
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PRILOGA A: Transkripcija intervjuja s Simonom Korezom (SV) 
Pri vprašanjih se beseda »oglaševanje« nanaša na oglaševanje zaposlovanja SV. 
1. Kdo pripravlja predlog medijskega načrta? 
SV je organizacija, ki je zelo dinamična pri zaposlovanju. Veliko število ljudi prihaja in tudi 
odhaja. Če hočemo obdržati številčno stanje, ki je predpisano skladno z dokumenti, moramo 
izvajati zaposlovanje. Da pridemo do zaposlovanja, moramo izvajati različne vrste zavedanja o 
tem, da SV potrebuje vojaške kandidate in kandidatke, to pa delamo na različne načine. Pred 
leti, če gremo malo nazaj v zgodovino, smo leta 2008–2009 pripravili eno celovito oglaševalsko 
kampanjo, ki je zajela širok spekter oglaševanja. Izhajali smo iz tega, da moramo slovenski 
javnosti vojaški poklic predstaviti najprej kot poklic, da se potem lahko nekdo odloči, ali je 
pripravljen svojo kariero graditi v tem poklicu. Drugi spekter je bil spekter potreb SV po kadrih 
in tretji spekter je bil graditi in utrjevati blagovno znamko, ki bo prepoznavna skozi daljše 
časovne obdobje. Vse te tri segmente smo zajeli v t. i. kampanji. Pripravili smo javni razpis za 
oglaševalsko kampanjo, izbrali agencijo in pripravil celovite rešitve za različne segmente, kajti 
SV je sestavljena iz stalne sestave, kamor zaposlujemo, prostovoljnega služenja vojaškega roka, 
kjer se lahko posameznik prostovoljno odloči, da bo opravili trimesečno služenje vojaškega 
roka (tudi to je treba oglaševati, kajti to je baza kadra, ki se odloča za zaposlitev, ko konča 
prostovoljno služenje vojaškega roka), in rezervne sestave, ki dopolnjuje SV. Oglašujemo vse 
te tri segmente. Vse to skupaj je blagovna znamka SV in pri zavedanju o blagovni znamki je 
treba zajeti celotno videnje. No, pripravili smo celovito kampanjo, izdelali smo za različne 
segmente različne prijeme in uporabili različne vrste oglaševalskega materiala za vse te tri 
segmente. Pripravili smo medijski načrt, ki je segal vse od lokalnega nivoja na nacionalni nivo, 
pokrili smo celotno Slovenijo, celoten medijski prostor ter naredili zakup medijskega prostora. 
Za celotno kampanjo, ki se je odvijala skozi triletno obdobje, smo takrat porabili 980.000 evrov. 
Rezultati so bili izjemni, ampak temu je treba pripisat različne segmente. Takrat je bila 
brezposelnost v Sloveniji najvišja, utrdili smo blagovno znamko. SV je bila takrat finančno 
precej dobro stoječa organizacija, kar se tiče obrambnega proračuna. Precej se je vlagalo in 
temu primerno so se ljudje odločali za zaposlitev. Kasneje smo oglaševali na različne načine. 
2. Kakšen je komunikacijski načrt oglaševanja?  
Če gledava komunikacijski načrt, je to dokument, s katerim dejansko pripraviš svojo 
komunikacijsko strategijo do te točke, da se odločiš, v katerih medijih boš oglaševal, s kakšnimi  
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oglaševalskimi sporočili, odvisno od tega, kaj želiš doseči. Ali želiš doseči različne promocijske 
segmente, ali želiš utrjevati blagovno znamko, neposredno oglaševati za zaposlovanje, 
oglaševati za prostovoljno služenje vojaškega roka ali odhod v rezervo. To je odvisno tudi od 
tega, kako je blagovna znamka prepoznavna v javnosti. Dokler ni bila blagovna znamka SV 
prepoznavna kot masovni in aktivni delodajalec, je bil ta medijski načrt zelo intenziven. Ko 
smo to dosegli, pa smo medije izbirali glede na ciljno skupino. 
3. Kdo je odgovoren za oglaševanje? 
Na Ministrstvu za obrambo imamo sedaj Sektor za pridobivanje kadrov, kjer tudi izvajajo 
promocijske dejavnosti ob podpori SV. Gre za posredno in neposredno oglaševanje. Za 
neposredno oglaševanje štejemo to, kje se pojavljamo, torej na različnih sejmih, šolah, 
trgovskih centrih itd., kjer imamo sami svojo stojnico in kjer neposredno predstavljamo naš 
vojaški poklic. Posredno pa prek medijev, kjer imamo izdelane različne spote. Ti spoti se potem 
ponudijo v oglaševalsko kampanjo, vendar sedaj tega ne delamo več, ampak delamo bolj na 
individualnem oglaševanju.  
4. Kdo spremlja izvajanje oglaševanja? 
Spremlja ga naročnik, naročniki smo mi. Spremljamo število oglasov in tudi učinke. Merjenje 
teh učinkov in povleči iz tega rezultate oglaševanja je zelo težko. Zadnje čase je izjemno veliko 
pomanjkanje kadra različnih struktur, ne samo v SV, in moja filozofija je, da moraš biti kot 
delodajalec vedno prisoten na trgu z zavedanjem, da potrebuješ kader, to je eden izmed ciljev. 
Ne moreš pa vplivati več na to, da se bodo zaradi oglaševanja, zaradi nekega spota, ljudje 
odločali za svojo kariero. Odločajo se na podlagi različnih drugih dejavnikov, vendar je cilj 
oglaševanja zavedanje javnosti o potrebah zaposlovanja v SV. 
5. Kako poteka proces oglaševanja?  
To so prijemi … Sedaj bodo počasi študentje zaključili šolsko leto, mature bodo in se pripraviš 
na to. Tisti, ki ne bodo uspešni na maturi, ne bodo uspešni pri vpisu v šolo, na fakulteto, bodo 
verjetno začeli razmišljati o svoji prihodnosti. Izkoristiš ta čas in intenziviraš oglaševanje. 
Sodelujemo z različnimi mediji, jih pokličemo in povemo, da smo pripravljeni na oglaševanje. 
Oni nam dajo ponudbe in potem na podlagi ponudb izberemo tistega, ki nam ponudi in dokaže 
največjo slišanost, gledanost, branost. Na podlagi tega se odločamo. Odločimo se tudi na 
podlagi območij, na katerih mediji delujejo. Največ kadra še vedno prihaja iz pomursko-
štajerske regije. Takrat se osredotočimo na medije, ki pokrivajo to regijo.
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6. Kaj je izhodišče za pripravo oglaševalske akcije? 
Dogodki, npr. matura. 
7. Kako se logistično lotevate oglaševanja? 
Pogodba, oglas, kaj kdo ponudi, to je bolj administrativno. Mi imamo izdelane oglase in te 
oglase morajo vrteti. Torej mi damo zraven oglas in ga tudi vrtijo. 
8. Ali se za oglaševanje uporablja celovit pristop?  
Da. 
9. Ali uporabljate/ste uporabljali kakšno agencijo za oglaševanje? Če da, zakaj in 
kako ste se odločili zanjo? 
V preteklosti, da, sedaj ne več. Oglaševanje sedaj izvajamo sami, brez agencij. Izbrali smo jo 
na podlagi javnega razpisa. Povabili smo potencialne ponudnike, ponudniki so oddali ponudbo, 
točkovali smo, prišli do najboljšega rezultata in izbrali najboljšega (kar ni rečeno najcenejši), 
po kriterijih, ki smo si jih določili že ob razpisu, in prišli do tega.  
10. Ali so kakšni značilni slogani, ki se skozi leta ponavljajo pri oglaševanju, ali se 
poslužujete zgolj novih? Na kakšen način prihajate do njih? 
Uporabljamo tudi stare, ki se skozi leta ponavljajo, da se primejo, da so prepoznavni. Do njih 
pridemo na kreativen način z načrtovanjem PR, odnosov z javnostmi in oglaševanja. Za to smo 
zadolženi piarovci in strategi. Imamo različne brain storminge, kjer zberemo nekje do 30 idej,  
jih analiziramo s psihološkega, sociološkega in ostalih vidikov. Nato se odločimo, katera od teh 
idej naj bi bila najbolj primerna glede na ciljno skupino, da jo bodo opazili.  
Nekaj let nazaj je SV uporabila tudi nagradno igro kot enega od drugačnih prijemov za 
oglaševanje. S tem smo privabili ljudi h kreativnemu razmišljanju. S tem se da dobiti tudi zelo 
dobre ideje, vendar je bil to predvsem oglaševalski prijem. To je bilo neke vrste oglaševanje za 
vojaški poklic skozi nagradno igro, kjer so tisti, ki so bili izbrani, imeli možnost osvojiti polet 
s helikopterjem. Tu je treba omeniti še, da imamo izjemno dobro izdelane družabne in socialne 
medije. Komuniciranje poteka na Twitterju, Instragamu in Facebooku. Imamo pa tudi 
oblikovano posebno stran postanivojak.si, kjer dobivaš vse informacije. To stran ob 
oglaševanju navedemo kot vir, kjer lahko pridobijo več informacij.  
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11. Nedavno je bil v Planici uporabljen poslikan kombi SV. Je to novost? Zakaj ste se 
odločili zanj? Obstaja zgolj eden ali je to del nove, širše oglaševalske kampanje?  
To je že zelo dolgo. Naši, ko gredo na teren, izvajajo neposredno promocijo. Opremljeni so z 
različnimi tehničnimi izdelki, med njimi so avtomobili, ki so prelepljeni z različnimi slogani 
postanivojak.si, brezplačno telefonsko številko, zaposli se v SV itd. To so kombiji, osebna 
vozila. To je v bistvu celovita kampanja. Takrat smo imeli rezultat celovite kampanje, da smo 
torej rekli, da bomo oglaševali na TV, radiu, oglaševali bomo v časopisih, izdelali bomo 
različne slogane, izdelali bomo različne majice, različne pripomočke, opremili avtomobile itd., 
da se vse skupaj konzultira skozi celoto, bila je namreč izdelana celovita podoba. Je neke vrste 
potujoči jumbo plakat. 
12. Ali se oglaševanje od leta 2007 razlikuje od tistega pred 2007? Če se, kako? Ste 
uvedli kakšne spremembe? Če da, kakšne in zakaj? 
Razlika je v časovni distanci glede na trende, saj se trendi oglaševanja zelo spreminjajo. Iščemo 
prednostne kreativne rešitve. Če je bilo včasih dovolj, da si imel nek kuli, na katerem pisalo 
zaposli se v SV, sedaj to ne deluje več. Zdaj je popularen Facebook. Na njem objavljamo 
različne promocijske materiale, npr. tedensko ali mesečno naredimo nasmeh meseca maja, kjer 
pošljemo svoje snemalce in fotografe na teren, da naredijo najboljše fotografije naših vojakinj 
in vojakov in potem to objavimo na socialnih omrežjih.. To je neposredna ali pa posredna 
promocija za zaposlovanje, spodaj pa dodamo, da več informacij lahko najdejo na strani 
postanivojak.si. Torej, se obnašamo trendovsko. Ko so nastali mobiteli, smo npr. skozi različne 
prijeme vsem pošiljali sporočila. 
13. Kakšna je vaša strategija? Se spreminja? Če da, kaj je razlog za spremembe? 
Naša strategija je trendovska. Če imaš strategijo, ki je vezana na daljše časovno obdobje, to ni 
nič. Mi jo letno spreminjamo in prilagajamo glede na ponudbo in povpraševanje. Torej, je 
ponudba našega zaposlovanja velika, povpraševanje pa majhno in glede na zavedanje o 
potrebah SV, trdim, da javno zdaj vsak v Sloveniji ve, da je SV celoletni aktivni zaposlovalec. 
Poleg tega mesečno skozi sporočila za javnost, skozi različna socialna omrežja sporočimo, da 
je prostor za 300 novih zaposlitev ali pa damo na Radio Aktual ali kateri drug radio, neke 
nagradne  igre in  potem s tem oglašujemo. Trenutno delamo s  POP-tvjem, kjer bo njihova 
ekipa preživela en teden z vojaki na osnovnem temeljnem usposabljanju in bo novinarka potem 
skozi to tedensko preživetje naredila 20-minutni prispevek za oddajo Preverjeno. V oddaji bo 
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prikazana vojska kot ena izmed variant za karierno pot. Iščemo prijeme, ki so mladim v tem 
trenutku najbolj blizu. Pripravljati neke velike strategije kako boš, to ne vžge več, torej se moraš 
obnašati oziroma prilagajati že skoraj dnevno. Bistveno je, da se odzivaš na različne trende. 
Torej, komuniciranje za oglaševanje za vojaški poklic mora biti zelo dvosmerno, zelo 
interaktivno. Če se ne odzivaš na vprašanja, komentarje, različne pobude posameznikov, se 
izgubiš, te umaknejo iz tvojega profila SV. Naš cilj je z različnimi akcijami pridobiti čim večje 
število sledilcev, ker s tem širimo mrežo. Moja strategija je mrežno komuniciranje oz. graditi 
čim večje socialno omrežje, da se informacija čimbolj razprši. Potem, ko se nekdo odloča in 
išče kariero, mora vedeti, kje poiskati več informacij. To je bistveno. Z oglaševanjem ne 
pridobiš kadra, z oglaševanjem pridobiš zanimanje za morebitno zaposlitev v tej organizaciji, 
kajti mnogo elementov danes vpliva na tvojo odločitev, če se boš zaposlil. Danes pač želimo 
biti vsi uspešni, vsi želimo biti v organizaciji, ki je dobra, ima dobro perspektivo in mladim ne 
ponudi samo plače, ker plače so zelo slabe. Organizacija mora dati nekaj več, kaj to je, pa je 
treba iskati. In za tisto nekaj več se ljudje zdaj odločajo. Tudi plača je motiv, ker je treba živeti, 
ampak ni čisto temeljni motiv. Če ti organizacija zagotavlja tisto, kar ti pričakuješ, da se boš 
karierno razvijal, izobraževal, da ko boš imel družino, ki prisluhne tvojim potrebam ..., če imaš 
psa, lahko pes prebiva v tvoji pisarni, kar pa v vojski ni mogoče, kje drugje pa je. Na podlagi 
tega dobiš tiste ta prave strokovnjake, torej, kaj ponudiš več kot plačo. 
14. Kdo izbira medije za izvajanje oglaševanja? 
Zelo odvisno. Imamo telemetrijo in tisti medij, ki je najbolj slišan, najbolj viden, in tisti, ki ima 
za nas največjo ciljno publiko, je izbran. Izbiramo jih komunikatorji in strateški načrtovalci 
odnosov z javnostmi.  
To je timsko delo, to so analize, ki jih je treba narediti. Priti je treba do podatkov. Najprej je 
treba vedeti, kdo je tvoja ciljna javnost, potem je treba videt, kaj tvoja ciljna javnost gleda in 
posluša, kakšni so trendi tega časopisa, radia, interneta itd. To je celovit proces, ni kar tako, da 
rečeš: aha, zdaj je pa meni všeč Radio SLO, zato bom oglaševal tam. V redu, saj Radio SLO je 
zelo poslušan, ampak treba se je vprašati tudi, kdo ga posluša, v katerem terminu je najbolj 
poslušan ... in tako se odločiš, kdaj boš spustil svojo reklamo.
53 
15. Kateri mediji se uporabljajo za oglaševanje? Kateri so najpogosteje uporabljeni? 
Zakaj ravno ti? 
Vsi, predvsem pa socialni mediji, mediji, primerni za vas mlade. Vi časopisa ne berete, ne? 
Informativnih oddaj ne gledate, 24 ur.com tudi ne. Torej je treba spet poznati sociologijo mladih 
in prijeme, ki so trenutno aktualni. Pred leti so bili takšni, zdaj so malo drugačni, temu je treba 
slediti. Jaz vedno pravim, slediti trendom in tvoja zgodba mora »šrtleti«, ko zgodbo prodajaš 
oz. oglašuješ. Nekaj mora biti posebnega in gledati mora iz povprečja. Če to ne gre, potem nisi 
prepoznaven. Zdaj pa, ker smo vojska, ker smo organizacija, kjer se mora upoštevati kodekse, 
je treba določene stvari upoštevati. To je zelo kreativno delo, saj moraš najti nekaj takega, kar 
bo »štrlelo« pri oglaševanju. Plača ni tista, ki »štrli«, ta »štrli« navzdol, ne navzgor. Neke velike 
bonitete niso, ki »štrlijo«, zato moraš najti nekaj drugega, in to je v zadnjem času precej 
zahtevno delo.  
Najbolj uporabljeni so aktualni mediji: Instagram, Facebook oz. aktualni mediji, ki so mladim 
dostopni na telefonu. 
16. Kateri od teh načinov oglaševanja so še v uporabi: kinematografi, kartice Felix, 
CD-ROM, plakati in tiskani oglasi, promocijska darila, TV-oglas, WC-oglas, 
informativna publikacija, zloženke? Zakaj da/ne? 
Uporabljajo se vsi, odvisno od tega, kje je bolj intenzivno in kje manj ter kakšen budžeta imamo 
na voljo. Tega je na razpolago malo, zato se poslužujemo bolj brezplačnih, to pa so socialna 
omrežja.  
17. Kako uspešno je bilo oglaševanje zaposlovanja SV do sedaj? S čim se ga meri? 
Zelo. Ko smo šli v kampanjo, potrebe zaposlovanja v SV niso bile toliko prepoznavne v javnosti, 
zato smo s kampanjo dosegli izjemno velik napredek. Ko javnost prepozna potrebe, pa se ta 
intenziteta zmanjšuje.  
Moje stališče je, da ti oglaševalska kampanja nikoli ne prinese želenega cilja na kratek rok, 
prinese ti pa cilj na dolgi rok, kar pa je dolga pot. S tem so oglaševalske kampanje uspešne ..., 
da bi z oglaševanjem meril število zaposlitev, bi pa obupal, potem ne bi več oglaševal, ker to 
pač ni pravi pokazatelj. Če pogledamo, zakaj Coca Cola vedno oglašuje, čeprav vsi vemo, da 
obstaja in kakšen okus ima. Kljub temu pa se še vedno oglašuje ravno zaradi tega, da ljudem  
približa vizualni proizvod npr. na ekranu, Facebooku ali pa na internetu, da ljudje dobijo 
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vizualni stik. Tako, ko pride človek v prodajalno, sploh ne rabi več razmišljati, kaj to je, saj ima 
v glavi tisti proizvod, tisto ime, napis, zvočni učinek in vzame, ker je to Coca Cola. Za 
zaposlitev je to dosti bolj zapleteno, saj je naš izdelek težko definirati. Naš izdelek je varnost, 
naš izdelek je vojak ..., to pa je tako imaginaren pojem, da ga je težko ljudem približati z 
vizualnim stikom. To so zelo zahtevne zadeve in če bi uspešnost kampanje merili samo po 
številu novih zaposlitev, bi obupali in rekli, da ne gre tako. Moraš imeti drug cilj, cilj pa je, da 
si vedno prisoten z namenom zavedanja, da SV zaposluje.  
Načeloma se uspešnost meri s številom oddanih vlog, številom klikov, številom ogledov na 
internetu, številom linkov itd. Končni produkt je res pri nas zaposlitev, torej vojak, ki podpiše 
pogodbo, ampak vmes je še veliko drugega. Da pride do podpisa pogodbe, je dolga pot, in to 
pot je treba upoštevati. Zame smo torej mi uspešni, če imamo od oglasov na Facebooku ali 
nekem prispevku na internetu toliko in toliko klikov, toliko in toliko povezav, toliko in toliko 
prijateljev. Torej smo prepoznavni, nekdo nas je opazil in nam naklonil svojo povezavo.   
Če pa bi meril samo, kakšen je rezultat teh povezav, pa to za poklic ne bi bilo pravilno. Mi 
lahko merimo, koliko je popite Coca Cole. To lahko merimo, ker je to neposredna uporaba po 
oglasu. Odpreš flašo in spiješ. Odločitev za nek poklic pa je ena zelo kompleksna zgodba, ki je 
odvisna od številnih dejavnikov. Ne bi bilo prav oz. bi bil zaveden, če bi te dejavnike zanemaril 
in izključno pričakoval, da če imam na internetu nek oglas, da bi pa za to dobil 20 vojakov. 
Meni je bistveno, da ta oglas toliko in toliko ljudi pogleda, linka, deli, postane naš prijatelj in 
še kaj. To je namreč tista razpršenost, to je uspešnost. Vse ostalo bi bilo preveč enostavno za 
odločitev za katerikoli poklic.  
18. Kdo določi in kako se določi količino in kraj postavitve oglaševalskega materiala 
(plakatov, zloženk, itd.)?  
Odloči skupina, ki se s tem ukvarja. To je timsko delo. Tim ob tem odloči, da pri tem zelo 
sodelujejo strateški načrtovalci odnosov z javnostmi. Odločamo se glede na trende, ki so 
aktualni, ki jih spremljamo skozi leto. Oglasov, kot so npr. tisti ob avtocestah in fasadah, ne 
opaziš več in treba je najti kanale, kjer se zadržujejo mladi ljudje, in se odločiti na podlagi tega.  
Oglaševanje poteka tam, kjer se menja večja količina ljudi, kjer je množičnosti in razpršenosti 
(npr. avtobusne postaje). Ciljna skupina pa niso zgolj mladi, temveč tudi starši in stari starši.
55 
19. Kdo določi in kako se določi velikost proračuna za oglaševanje? Od česa je 
odvisen? Koliko znaša? Se spreminja? Če da, zakaj? 
Proračun za oglaševanje je vedno problem, v vseh podjetjih. Na koncu odloči predstojnik 
organa, to je načelnik generalštaba. To pa je en štabni proces, kjer gremo skozi preigravanje, 
kaj je potrebno in koliko je potrebno. Za primerjavo: proračuna za oglaševanje za celo leto je 
manj kot 100.000 evrov. Proračun se spreminja, vendar navzdol, ne navzgor. Posledica 
majhnega oz. nezadostnega proračuna za oglaševanje pa je, da se zavedanje o obstoju 
institucije, organizacije, izdelka odmika. To pa ni v redu, saj moraš biti dandanes pri 
oglaševanju česarkoli na trgu intenziven. Proračun je torej skromen, o njem pa vedno odloča 
vodstvo. Dandanes je poudarek predvsem na internetu, kjer pa že prevladuje prenasičenost z 
oglasi.   
 
 
 
